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Cílem této diplomové práce je návrh marketingové strategie firmy. V první části práce 
předkládá teoretické poznatky z oblasti strategického řízení podniku, marketingu a 
marketingové strategie. V druhé části je představena společnost, provedena analýza 
současného stavu. Dále se práce zabývá průzkumem trhu maloobchodů v Polsku, 
Maďarsku, Rumunsku, České republice a vyhledáváním potencionálních zákazníků. Na 
základě provedené analýzy je navrţena vhodná marketingová strategie, která vede ke 




The purpose of this diploma thesis is proposal of marketing strategy for company. The 
first part is focused on presentation of theoretical knowledge from strategic business 
management, marketing, marketing strategy. The second part contains introduction of 
the company and analysis of current state. Diploma thesis also deals with retail market 
research in Poland, Hungary, Romania, Czech Republic and search for potential 
customers. Based on analysis the marketing strategy is suggested, leading to 
improvement of company position on the market and gain of new customers. 
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V současnosti je jednou z nejvýznamnějších sil, které mají vliv na podnikání, 
ekonomická krize. Tato doba nabízí určité příleţitosti, ale daleko více s sebou přináší 
problémy spojené s podnikáním. Společnosti pociťují úbytek zakázek a poptávky, spolu 
s tlaky na plnění závazků a musejí často přistoupit k úsporným opatřením. Z toho 
důvodu je sloţitější plnit strategické celopodnikové nebo marketingové plány a je 
nezbytná jejich úprava a návrh změn. 
Pro téma diplomové práce jsem si vybral návrh marketingové strategie pro společnost 
ITAB. Výběr tohoto tématu jsem učinil hned z několika důvodů. Prvním důvodem je 
samotný pojem marketing. Marketing je velmi zajímavým oborem, který se neustále 
vyvíjí a především se vněm skrývá prostor pro kreativitu a inovaci. V současnosti je 
jednou z nejdůleţitějších činností podniku, bez které by nemohl být vůbec zaloţen. 
Druhým důvodem je, ţe společnost ITAB podniká na mezipodnikovém trhu (B2B) a 
z tohoto důvodu je aplikován mezipodnikový marketing, jehoţ studiem jsem získal 
spousty nových poznatků. Tento „typ“ strategického marketingu s sebou přináší jistá 
specifika. Význam, úloha i cíle jsou totoţné, avšak pracuje s jinými vstupními 
proměnnými, vyuţívá odlišné metody u jednotlivých kroků marketingové strategie.  
Právě tyto odlišnosti od „klasického“ B2C marketingu nejsou často při výuce dostatečně 
zdůrazněny a proto jsem jim vyčlenil kapitolu v teoretické části diplomové práce. 
Posledním důvodem byly zákaznicí společnosti ITAB. Zákazníci jsou především silné 
mezinárodní maloobchodní řetězce jako Tesco, Rewe Group, Schwarz group a mnohé 
další. Díky studiu v zahraničí jsem měl moţnost při zpracování semestrální eseje se 




2 Vymezení problému a cíle práce 
 
Prvním cílem této diplomové práce, na základě zadání společnosti ITAB, je analýza 
perspektivních zahraničních maloobchodních trhů v rámci střední Evropy a 
potencionálních zákazníků. Mezi trhy, které jsem podrobil analýze, patří Česká 
republika, Polsko, Maďarsko a Rumunsko. Při své analýze maloobchodního trhu jsem 
se zaměřil na největší mezinárodní sítě, které jsou pro společnost ITAB perspektivními 
zákazníky. Výsledky jsou shrnuty v přehledných tabulkách spolu s odhadem 
pravděpodobnosti úspěchu při oslovení potencionálního zákazníka s nabídkou. 
Druhým cílem, částečně navazujícím na první, je navrhnout marketingovou strategii 
společnosti, jak kontaktovat tyto řetězce, jak získávat o nich informace a obecně 






3 Teoretické poznatky 
 
V této části diplomové práce jsou sepsány a objasněny veškeré teoretické definice a 
termíny zejména z oblasti marketingu, marketingu v B2B sektoru, plánování, strategie a 
mnoho dalších, jejichţ pochopení a znalost je nezbytná pro vytvoření marketingové 
strategie a analýzy trhu zpracované v této diplomové práci. 
3.1 Strategický management 
 
Neţ se dostanu k samotnému pojmu marketing, jeho 
definicím, vyuţití a významem pro společnost, je důleţité se 
zmínit o strategickém managementu, jehoţ součástí a 
nástrojem je právě marketing. 
Aby společnost obstála v současné době ekonomické krize a 
vyhroceném konkurenčním prostředí, musí pouţít strategické 
řízení podniku. To znamená pouţít proces, který je základem 
veškerého úsilí a rozhodování, budování podniku směrem 
k dosahování stanovených cílů. Tedy spojení různých částí 
organizace do integrovaného systému. Proces strategického 
managementu neustále probíhá dokola a také je neustále 
hodnocen a přizpůsobován situaci a výsledkům. Skládá se 
z několika kroků, které jsou zobrazeny v obrázku č. 1.  
3.1.1 Definice poslání a vize společnosti 
 
Na samém počátku je představa člověka nebo skupiny lidí o 
tom, co bude smyslem zaloţeného podniku, v jaké oblasti 
chtějí podnikat, kam povede jejich snaha a jak se bude podnik v budoucnu rozvíjet. Je 
důleţité najít odpověď na otázky: Kdo jsou naši zákazníci? Jaké jsou jejich potřeby? Jak 












Obrázek 1: Fáze strategického 
managementu 
Zdroj: Loštáková (2005) 
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3.1.2 Analýza prostředí  
 
Tato fáze analyzuje jak vnější podnikatelské prostředí, které se skládá z dílčích analýz: 
 Analýza makroprostředí 
 Analýza trhu 
 Analýza konkurence 
 
Tak i vnitřní prostředí podniku, kde jsou odhadovány moţnosti podniku pro uspokojení 
potřeb zákazníků [6].  
3.1.3 Stanovení cílů 
 
Tomuto kroku by měla být věnována velká pozornost, neboť je nesmírně důleţité 
správně formulovat cíle, tak aby byly pro ostatní osoby srozumitelné jednoduše 
měřitelné. Strategické cíle jsou ţádoucí stavy, kterých se podnik snaţí 
v dlouhodobějším horizontu dosáhnout. V praxi se často pouţívá pro stanovení 
strategických cílů tzv. rámec SMART. Toto slovo je akronymem pěti anglických 
pojmů: 
 Stimulating / Specific – cíle musí stimulovat k dosaţení co nejlepších výsledků 
nebo být specifické 
 Measurable – dosaţení či nedosaţení cíle by mělo být měřitelné 
 Acceptable – cíle by měly být akceptovatelné pro všechny důleţité zájmové  
  skupiny 
 Realistic – cíle by měly být reálné, dosaţitelné  
 Timed – pro cíle by měl být definován časový rámec 
Výsledkem řízení podniku je celá soustava cílů, které mohou být uspořádány do 
kategorií: cíle týkající se postavení podniku na trhu, cíle v ekonomické oblasti, finanční 




3.1.4 Formulace strategie 
 
Cílem této fáze je formulace kroků, které povedou ke stanoveným cílům. Podstatné je 
určení několika strategických postupů a výběr toho správného. Hlavním úkolem je 
rozhodnout do jakých oborů podnikání vstoupit, jak rozvrhnout existující zdroje. Mezi 
základní podnikové strategie patří: 
Tabulka 1: Podniková strategie 
Strategie Dosáhnout pomocí Popis 
Růstu 
(expanze) 
Interním růstem  navyšováním aktiv společnosti pomocí vlastních zdrojů 
Joint Ventures 
 
vypracování a realizace společného projektu, pro 
určitou oblast podnikání dvou a více podniků 
Splynutím (fůzí)  
 
splynutí dvou a více podniků, většinou pohlcením 
slabšího konkurenta 
Horizontální integrací  spojení se s podniky téhož oboru podnikání 
Vertikální integrací   spojení se s podniky navazujících oborů podnikání 
Konglomerátní 
diverzifikací  
rozšiřováním své působnosti do jiných, pro podnik 
nových a netradičních oborů 
Stability 
Podnik usiluje o udržení existujícího stavu, plynule pokračuje v předmětu 
podnikání 
Útlumu 
Zvratem (konsolidací)  
 
slabší podniky nejprve redukují svoji činnost a 
konsolidovat podnik na minimální úroveň a poté 
zahájit strategii růstu 
Zbaveni se    
 
podniky s více obory podnikání se zbaví neziskového 
oboru a tím soustředí prostředky a sílu do zbývajících 
Likvidací   záchrana před bankrotem podniku, pomocí cílené a 
postupné likvidace 
Kombinovaná Kombinace dvou a více strategií 
Zdroj: Loštáková (2005) 
3.1.5 Implementace strategie 
 
Implementace strategie znamená naplánovat postup, časovou posloupnost realizace 
jednotlivých strategií. Implementace v sobě zahrnuje vypracování taktiky realizace 
strategií v jednotlivých kratších časových úsecích. 
3.1.6 Hodnocení a návrh změn 
 
Posledním krokem cyklu je vyhodnocení úspěšnosti a efektivnosti implementovaných 
strategií pomocí kvalitativních nebo kvantitativních metod. Na základě tohoto 
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hodnocení jsou pak vypracovány návrhy na změny a celý proces strategického řízení 
začíná znovu. 
3.2 Definice marketingu 
 
O vysvětlení pojmu marketing a o jeho definici bylo napsáno nespočet knih. Samotná 
definice se v průběhu let samozřejmě vyvíjí a autoři odborných knih ji neustále 
„upravují“, tak aby odpovídala co nejvíce praktickému pojetí a chápaní marketingu 
v dané době. Obecně lze říci, ţe hlavním bodem všech definicí marketingu je snaha o 
uspokojení potřeb zákazníka. 
Mezi často citované definice patří: 
 „Marketing je souhrn postupů a nástrojů, s jejichţ pomocí se snaţíme zvýšit 
pravděpodobnost úspěchu a dosaţení cílů na trhu“ 
 „Marketing je manaţerský proces, který umoţňuje zjišťování, předvídaní a 
uspokojování poţadavků spotřebitelů rentabilním způsobem“ [4] 
3.3 Marketingová strategie 
 
Marketingová strategie je vyjádřením základních záměrů, kterých chce firma docílit 
v dlouhodobém časovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomocí 
marketingových činností splnila nadřazené obchodní cíle a dosáhla konkurenční 
výhody.  
Samotný proces marketingové strategie se skládá z podobných kroků, jako strategický 
management v předchozí kapitole, avšak dílčí kroky jsou vţdy podřízeny 
celopodnikovým cílům. 
Literatura se rozchází v přístupech co je to marketingová strategie. Není obecně 
stanoveno, co by měla obsahovat, co definovat, jak by měla být správně definována [4]. 
Jedním z nejznámějších a vyučovaných přístupů marketingové strategie je tzv. 
marketingový mix, neboli 4P (produkt, cena, propagace a distribuce). Ale i tento 
koncept se mění a je obohacen o více proměnných například lidské zdroje, plánování a 
procesy podle zaměření podniku do sféry sluţeb a jiných. Tento koncept je také 
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označován jako taktický, protoţe mu předcházejí strategické úkoly jako segmentace, 
zacílení a umístění. Tedy nejprve musíme zjistit, komu budeme produkty prodávat, jak 
s nimi budeme nejlépe komunikovat a co je nejdůleţitější deklarace hodnoty, kterou si 
potencionální zákazník spojí s produktem. Pro úplnost uvádím další strategie, které jsou 
často uváděny v odborné literatuře. 
Marketingová strategie Philipa Kotlera, která se skládá z těchto bodů: 
 Cílový trh – pro podnik je stěţejní vybrat, na jakých trzích bude svoje výrobky 
propagovat a prodávat. V případě, ţe podnik obchoduje v oblasti B2B je vhodné 
cílové trhy popsat například pomocí oborů, velikosti podniků, lokality a 
uvaţované aplikace výrobku. 
 Stěţejní prezentace – stěţejní myšlenka nebo přínos, kdy by firma ráda dosáhla 
stavu, aby si je zákazník s její značkou spojil. 
 Cenová prezentace – se odvíjí od stěţejní prezentace 
 Celková hodnotová proklamace – měla by odpovědět na otázku zákazníka: 
„Proč mám nakupovat právě u vaší společnosti?“. Podnik by měl popsat stěţejní 
přínos pro zákazníka, ostatní uţitné vlastnosti produktu atd. 
 Distribuční strategie – měla by stanovit, jak bude cílový trh obsluhován. 
 Komunikační strategie – posledním krokem je vyčlenění finančních prostředků 
na jednotlivé kanály komunikačního mixu, co je strategickým cílem těchto 
kanálů. 
Dále se uvádějí strategie podle Pattiho a Frazera, El-Ansaryho, Robinse a také 








marketingu a MIS 
Marketingová 
strategie 



















Obrázek 2: Obsah marketingové strategie 
Zdroj: Hanzelková et al. (2009) 
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Pro zpřesnění a objasnění se opět vrátím na začátek tohoto odstavce a blíţeji specifikuji 
marketingový mix 4P a jeho strategické sloţky, segmentace, zacílení a umístění. 
Segmentace trhu – je to proces, při kterém se marketér snaţí odlišit skupiny zákazníků, 
kteří sdílejí podobný soubor potřeb a přání.  Je-li segment dobře stanoven, přináší 
podniku výhody oproti masovému marketingu a to zejména schopnost lépe navrhnout, 
ocenit, představit a prodat produkt, který uspokojí cílový trh. Segmentace má několik 
kriterií, podle kterých se určuje segment trhu. Patří sem geografická segmentace, 
demografická segmentace, behaviorální a mnohé další. 
Targeting – opět proces který následuje bezprostředně po segmentaci trhu. Jeho cílem 
je rozhodnout, na jaké a na kolik segmentu se má společnost zaměřit. V literatuře je dále 
předloţeno pět modelů výběru cílového trhu: 
 Koncentrace na jediný segment 
 Selektivní specializace 
 Výrobková specializace 
 Trţní specializace 
 Plné pokrytí trhu 
Umístění – podle definice je to proces, ve kterém je utvořena nabídka a image 
společnosti, tak aby zaujal místo v mysli cílového trhu. Výsledkem je vytvoření 
zákaznicky zaměřené nabídky hodnoty, proč by cílový trh měl kupovat výrobek [5].  
Na tyto strategické procesy marketingu navazuje klasický marketingový nástroj 
(rámec), který se nazývá marketingový mix 4P: 
Tabulka 2: Marketingový Mix 4P 




rozmanitost výrobku Ceník podpora prodeje Distribuční kanály 
kvalita Slevy reklama místa prodeje 
design splátkový režim pracovníci prodeje doprava 
charakteristické rysy podmínky úvěru public relations 




   záruka 
   Zdroj: Kotler (2007) 
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I kdyţ marketingový mix 4P patří k nejznámějším nástrojem (základem) marketingové 
strategie, bývá často kritizován pro svoji jednoduchost, šablonovitost, taktickou stánku 
[4]. Pro marketingovou strategii podniku B2B muţe být přínosnější vyuţití modelu 
navrhnutého podle Hanzelkové et al. Viz výše. Ale i tento model má jisté rezervy, kde 
některé sloţky mohou být vypuštěny nebo jim věnována menší pozornost. 
3.3.1 Komunikace se zákazníkem neboli strategie komunikačního mixu 
 
V této části se podrobněji zaměřím na jednu z důleţitějších stránek marketingového 
mixu. Komunikační mix je seznam aktivit a nástrojů, které bude organizace vyuţívat při 
komunikaci se svou cílovou skupinou zákazníků. Jednotlivé moţnosti jsou: 
Public Relations (PR)  
 
PR je cílená komunikační činnost, jejímţ cílem je vytvořit a budovat dobré jméno 
společnosti, dobré vztahy s okolím a cílovými skupinami osob. Základními aktivitami 
jsou tvorba a udrţování firemní identity a její image, účast na výstavách a veletrzích, 
péče o interní komunikace. Takováto propagace společnosti má jasný vztah 
k marketingu, neboť je dokázáno, ţe většina lidí věří, ţe firma s dobrou reputací má 
také nejlepší produkt. Dalším důleţitým aspektem je fakt, ţe ovlivňuje důleţité 
stakeholdery, kteří často nemají zájem o obchodní sdělení, direkt mail, ale naopak je 
zajímají novinky a vývojové (výzkumné) aktivity společnosti [7]. 
Podpora prodeje  
 
Je to marketingová aktivita, která je omezená časem a prostorem. Jejím hlavním cílem 
je stimulovat stávající zákazníky k dalším nákupům a pomocí krátkodobých výhod 
přilákat zákazníky nové. Další cíle jsou zvýšení loajality ke značce, zvýšení trţního 
podílu.  Jako hlavní nástroje jsou vyuţívány marketingové nástroje: sníţení ceny, 
kupony, vrácení peněz, extra objem, soutěţe, testovací vzorky, prémie a další. 
K hlavním cílovým skupinám patří zákazník, distributor a prodejce. Od cílové skupiny 




Přímý marketing (direkt marketing)  
Pohledy na přímý marketing i sloţky, které obsahuje, se v literatuře různí. Základní 
myšlenkou je přímá komunikace se zákazníkem a vyvolání její bezprostřední reakce. 
Spojení přímá komunikace znamená, ţe se pouţívají komunikační media, která 
umoţňují přímý kontakt se zákazníkem tedy: pošta, katalogy, telefonní kontakty. 
Základní cíle přímé marketingové komunikace jsou přímý prodej bez nutnosti 
zákazníka kontaktovat prostřednictvím obchodního mezičlánku (prodejce, dealera), 
podpora prodeje a vytvoření loajality a udrţení si zákazníka. 
 
K nejpouţívanějším nástrojům patří přímé zásilky neboli direkt mail. Jedná se o 
kontaktování zákazníka pomocí jednoduchého dopisu, jehoţ sdělení můţeme snadno 
přizpůsobit podle adresáta. Tato forma komunikace je rychlá a přesná, vlastní-li firma 
propracovanou marketingovou databázi s aktualizovanými adresami zákazníků a jejich 
historií nákupů nebo poţadavků. Bohuţel díky popularitě a minimálním nákladům této 
metody došlo k přesycení adresátů poštovními zásilkami, a tím se sniţuje její účinnost. 
 
Dalším nástrojem je telemarketing, který je definován jako jakákoliv měřitelná činnost 
vyuţívající telefon, jejímţ cílem je nalézt, získat, a rozvíjet vztah se zákazníkem. 
Telemarketing se dále rozděluje na dvě kategorie podle iniciátora telefonního hovoru: 










informace o produktu a firmě 
služby zákazníkům 




Prodej po telefonu 
sjednávání schůzek pro prodej 
oslovení nových zákazníků 
aktualizace obchodní databáze 
podpora marketingové komunikace 
podpora obchodního ruchu 
Telefaktoring 
Zdroj: Pelsmacker (2003) 
Dalším prostředkem jsou katalogy, tedy seznam výrobků ve vizuální a textové podobě a 
to buď v tištěné, nebo elektronické podobě. Katalogy patří k nástrojům zejména 
podporující prodej, slouţí jako pomůcka a nástroj během obchodního vyjednávání. 
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Databázový marketing je základem pro direkt marketingové aktivity a ostatní 
strategické plánování v podniku. Jeho charakteristikou musejí být relevantní, aktuální, 
kvalitní a přehledné informace. Obsahuje-li databáze dobře strukturovaná data, můţeme 
je jednoduše dělit (segmentovat) do skupin a pak následně zaloţit marketingovou 
kampaň na oslovení zákazníků podle zakoupených produktů v minulosti, podle událostí 
atd. Obecně můţeme údaje v databázích členit na trţní údaje, údaje o vztazích a firemní 
údaje. 
Posledním prostředkem je marketing vztahů. To znamená marketing, jehoţ cílem je 
vytvořit dlouhodobé vztahy s loajálním zákazníkem, které společnosti generují zisk. 
Tato metoda je charakteristická svoji časovou náročností, neboť vztahy se vyvíjejí po 
delší časový úsek [7]. 
Výstavy a veletrhy 
 
Veletrhy jsou dalším prvkem komunikačního mixu. Veletrhy nebo výstavy plní hned 
několik marketingových úkolů. Mezi nejdůleţitější podle hodnocení podniků patří 
prodej zboţí, budování image podniku a zvyšování povědomí o značce u zákazníků 
(nástroj PR). Veletrhy se dělí podle skupin, které mezi sebou komunikují. První 
skupinou jsou veletrhy veřejné (B2C), které mohou být jak nespecializované (snaha 
oslovit co nejširší okolí), tak specializované pro různé zájmové skupiny. Druhou 
skupinou jsou veletrhy obchodní neboli B2B. 
Nevýhodou jsou vyšší realizační náklady, přehlcení zákazníka informacemi, malé 
mnoţství uzavřených obchodních smluv a v neposlední řadě únavnost a povrchnost 
obchodních vztahů [7]. 
Osobní prodej 
Prodejci společnosti komunikují přímo s nákupčími za účelem prodeje výrobku a 
budování vztahů. Mezi tři základní charakteristiky osobního prodeje patří: 
 Osobní setkání: dochází k jednání dvou a více osob, ty mohou pozorovat své 
reakce a bezprostředně se utvářejí vztahy 
 Pěstování vztahu: během osobní komunikace, se budují hluboké vztahy 
 Reakce: bezprostřední odezva [7]. 
19 
 
Pro společnost je důleţité rozhodnutí, jako bude mít podobu její komunikační mix. 
Některá rozhodnutí a výsledky komunikačního mixu se dostaví aţ v dlouhodobějším 
horizontu (PR, budování obchodní sítě) u jiných je vidět okamţitá odezva cílové 
skupiny zákazníků. V závislosti na různých faktorech, jako jsou například typ produktu, 
cíle marketingové komunikace a konkurenčním prostředí je vytvořen komunikační mix. 
Jeden z modelů nastavení komunikačního mixu, který je prezentován v literatuře [4] se 
orientuje na dva faktory a to: 
 Kategorie produktu – produkty dělí na trvalé průmyslové výrobky (investiční 
celky, stroje, zařízení) a běţné spotřební zboţí (oblečení, potraviny). 
 Angaţovanost zákazníka při koupi – dělí zákazníky podle pozornosti, kterou 
věnují výběru produktu na zákazníky s nízkou angaţovaností (produkt není 
riziková investice, malá cena, kratší doba uţívání) a zákazníky, kteří věnují 
vysokou míru pozornosti při výběru produktu (velká finanční investice, do 
výrobku, dlouhodobé uţívání, průmyslové zboţí)  
Toto rozdělení je zpracováno v grafické podobě, kde přehledně a orientačně zobrazuje 
































































Výrobky s nízkou 
angažovaností spotřebitele 




Vztahy s veřejností 
Osobní prodej 
Zdroj: Hanzelková et al. (2009) 
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3.3.2 Mezifiremní B2B marketing 
 
Tato část je zaměřena na mezipodnikovou marketingovou komunikaci, která s sebou 
přináší jistá specifika a odlišnosti od spotřebitelského marketingu. 
 Mnoho literatury věnuje pozornost obecným postupům, metodám a procesům 
v marketingu obecně nebo B2C, avšak uţ méně pozornosti se věnuje důleţité kapitole 
rozdílů mezi spotřebitelským a mezipodnikovým marketingem.  
Základní cíle a postupy jsou v B2B marketingu zcela totoţné. Zásadní rozdíly se však 
objevují v pouţitých metodách, strategiích, vstupech a také jejich účinnosti. Hned 
prvním odlišným vstupem jsou skupiny zákazníků, které se dělí následovně: 
 Podnikatelské a obchodní organizace: distributoři, uţivatele, producenti 
výrobního zařízení 
 Vládní organizace 
 Soukromé neziskové organizace 
 Na trhu se nachází několik málo nabízejících a také několik málo kupujících 
(oligopsonická struktura trhu), díky této odlišnosti, je potřebný individuální přístup 
marketérů a zejména důkladně poznat svého zákazníka. 
Poptávka v B2B sektoru je více odvozena od poptávky trhu konečného zákazníka. Trţní 
segmentace se neřídí podle klasických kriterií, která byla uvedena v předchozí části 
diplomové práce, ale podle průmyslového odvětví, konečného zákazníka, úrovně 
technologie, způsobu rozhodování odpovědných manaţerů a tak dále. 
V procesu inovace výrobku hrají důleţitější roli technologie, výzkum a věda neţ 
zákazník. Mnoho marketingových strategií je zaloţeno na řízení značky, v případě B2B 
marketingu není tak intenzivně vyuţívaná, avšak to neubírá na její důleţitosti. 
Protoţe je prodáván komplexní produkt, jsou distribuční cesty produktu co nejpřímější a 
nejkratší. Podnik často prodává své výrobky pouze pomocí obchodních zástupců nebo 
vyuţije jediného mezičlánku, jako je strategický partner. Z tohoto důvodu jsou kladeny 
vysoké nároky na informovanost obchodního zástupce a dokonalou znalost výrobku a 
jeho technických parametrů. 
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Významným rozdílem je také nezveřejnění cen ve svém katalogu nebo na internetových 
stránkách. Při nákupu určitého zboţí je zahájeno výběrové řízení, tender anebo 
vyjednávají přímo s klientem cenu svého produktu.  
Tyto uvedené změny mají vliv na marketingovou komunikaci firem v B2B sektoru, jak 
jiţ bylo naznačeno na obrázku č. 3 [7]. 
3.3.3 Marketingová komunikace B2B 
 
Mezipodniková komunikace je velmi náročná z pohledu prodávajícího. Jednak na straně 
poptávky je daleko méně subjektů neţ na klasickém B2C trhu, ale především o nákupu 
zboţí nerozhoduje jednotlivec sám, ale celá skupina lidí. Kolik je do procesu 
rozhodování zapojeno lidí, záleţí na velikosti podniku, významnosti investice a druhu 
produktu. Těmto skupinám lidí se říká DMU (decision making unit), neboli rozhodovací 
centrum. Komplexnost tohoto procesu je samozřejmě nejvyšší u velkých nadnárodních 
společností, kde jsou role v rozhodovacím centru rozděleny například na role zjištění 
informací o produktu, vytvoření seznamu dodavatelů, finanční návratnost investice, 
zhodnocení a mnohé další. Jedna osoba můţe mít na starosti několik rolí. 
 
Pro prodávající stranu je nejdůleţitější činností zákazníkova rozhodovacího centra, 
získávaní informací o něm samém (o prodávajícím). Proto se musí ujistit, ţe kupující 
dokáţe o něm získat důleţité obchodní informace a podnik se mu tuto roli musí snaţit 
usnadnit. To v praxi znamená prezentovat svoje produkty, výhody pro kupujícího a 
podstatné informace co nejpřehlednějším způsobem, tak aby byly jednoduše 
vyhledatelné a získatelné. 
 
Nejdůleţitější význam mají osobní obchodní informace od prodejců, ale studie 
dokázaly, ţe i vrůstající význam mají neobchodní zdroje. Mezi ně patří katalogy, PR a 
působení médií. Toto tvrzení je shrnuto v následující tabulce spolu s typem 







Tabulka 4: Komunikační nástroje marketingu mezi podniky (%) 
komunikační 
nástroj 












Reklama 9,7 9,3 6,4 8,3 10,1 
Odborná literatura 19,7 21,2 15,3 22,5 19,1 
Direkt mail 5,2 5,9 3,7 2,6 6,3 
Podpora prodeje 5,4 7,6 11,8 8,3 11,6 
Výstavy a veletrhy 12,5 7,8 6,2 4,8 4,4 
Prodejci 47,5 48,4 56,6 53,2 48,5 
Zdroj: Pelsmacker (2003) 
 
Důleţité je doplnit, ţe v této tabulce není zahrnutý komunikační nástroj internet. Jak 
uvádí Deeter-Schmelz a Kennedy [9], velká část publikací a literatury se odkazuje na 
zdroje a výsledky studií, jeţ byly zpracovány v době, kdy internet byl vyuţíván pouze 
v rámci univerzit nebo marketéři teprve začali objevovat jeho silné stránky a pomalu se 
sním, seznamovat. 
 
Tato studie dále zkoumá uţitečnost internetu v B2B marketingové komunikaci zejména 
při procesu získávání informací v rámci DMU. Studie potvrzuje důleţitost osobních 
informací od prodejců a osobních informací třetích stran, ale například v průzkumu, ve 
kterém rozhodovatelé procesů a nákupčí odpovídaly na otázku, jaký zdroj informací 
povaţují za nejdůleţitější pro plánování obchodního setkání (bez moţností výběru 
v dotazníku), zařadilo 21 % respondentů internet na 2. místo, jako uţitečný zdroj 
informací.  
 
V dalším průzkumu, kde respondenti odpovídali na důvod vyuţití internet, bylo 
zjištěno, ţe je to na prvním místě pro získání emailové adresy, ale opět hned druhé 
místo obsadila odpověď vyhledání informací o produktech a zjištění jejich parametrů, 
coţ implikuje na důleţitost umístit katalog ke staţení na internetových stránkách. 
Význam internetu je velký v počátečních fázích rozhodovacího procesu, tedy při 
získávání kontaktních informacích a základní představě o produktu. 
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3.3.4 Kroky marketingové strategie v praxi 
 
Vyuţití strategického marketingu v praxi by mělo sledovat čtyři základní kroky jak 
postupovat: realizace marketingové analýzy, definice marketingové strategie, 
implementace a na závěr její kontrolu plnění a očekávaných výsledků. 
V této kapitole se zaměřím na jednotlivé kroky a podrobněji specifikuji jejich obsah. 
Strategická analýza 
Před samotnou formulací marketingové strategie, je nutné provést strategickou 
marketingovou analýzu podnikového okolí. Na základě jejich výsledků pak 
formulujeme marketingovou strategii. V literatuře je doporučen postup, který se skládá 
z dílčích analýz tak aby nebyly opomenuty některé důleţité faktory ovlivňující podnik 
Analýza vnějšího prostředí  
Cílem této analýzy je identifikovat faktory, které ovlivňují náš podnik z vnějšího okolí. 
K nejpouţívanějším patří (jsou uvedeny podle posloupnosti realizace): 
 SLEPT / PEST analýza 
 Porterova analýza 
Tyto dvě základní analýzy jsou doplněny ještě o další drobnější analýzy a někteří autoři 
definují například analýzu nadřazené strategie, tedy analýzu podnikové strategie, zda 
nějak neomezuje nebo nelimituje marketingovou strategii. 
SLEPT / PEST analýza 
Název této analýzy je zkratkou počátečních písmen pojmenování jednotlivých faktorů 
vnějšího prostředí, které analyzuje. Jejím důleţitým prvkem je snaha predikce a 
budoucího vývoje okolí. Jednotlivé faktory jsou: 
 Sociální – klima ve společnosti ve vztahu k marketingu a společnosti, ţivotní 
styl a jeho změny, demografické faktory, kvalifikace struktury populace 
 
 Legislativní – zákony regulující, legislativa o ochraně osobních údajů, ale i 
zákony ovlivňující přímo podnikaní společnosti  
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 Ekonomické – hospodářská politika státu, stav platební bilance, míra inflace, 
situace na kapitálovém trhu, stádium hospodářského cyklu, politická situace a 
její vliv na ekonomiku 
 Politické faktory – změny daňového systému a daní, orientace politiky a s tím 
spojené hrozby a příleţitosti pro podnik a marketing 
 Technologické – vývoj technologií pro výrobu, komunikaci, distribuci a jejich 
vliv na podnik a marketing 
Analýzy SLEPT a PEST jsou prakticky totoţné, někteří autoři první faktor analýzy 
PEST označuji jako politicko-legislativní, jiní ji berou jako samostatnou analýzu bez 
legislativní sloţky. Dále musím zdůraznit, ţe některé sloţky nemají takovou důleţitost 
například pro podnik v oblasti trhu B2B, ale lze provést analýzu faktorů jejich 
zákazníků, které nepřímo mohou ovlivnit daný podnik [4]. 
 
Porterova analýza pěti sil 
Tato analýza je někdy nazývána analýzou konkurenčního prostředí. Jejím úkolem je 
analyzovat ziskovost a atraktivitu odvětví, v kterém se společnost pohybuje pomocí pěti 
sil: 
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
 Rivalita mezi starajícími konkurenty 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Vyjednávací sila odběratelů 
 Hrozba substitutů 
 
Tato analýza patří k nevyučovanějším a nejznámějším analýzám pouţívaným 
v současném marketingu, ale také je na ni zaměřeno značné mnoţství kritiky. 
Nejvýznamnějším argumentem, který byl dokázán i mnoha studiemi je, ţe firemní 
prostředí relativně málo ovlivňuje ziskovost firmy. Šest studií nezávisle na sobě zjistilo, 
ţe ziskovost společnosti je ovlivněna pouze z méně jak 20% oborovým prostředím. 
Důleţité je však, ţe pomocí tohoto rámce nemusíme odhadovat ziskovost, ale jednotlivé 




Další kritikou neboli spíše návrhem pro prohloubení a tím i zlepšení vypovídací úrovně 
porterovi analýzy pěti sil, je přidat sílu šestou a to vliv komplementů. Tato síla působí 
opačně proti síle substitutů. 
 
V následujícím schématu jsou přehledně zobrazeny jednotlivé působící síly a některé 
faktory, které se u nich zjišťují [3]. 
Hrozba vstupu 
 Kapitálové nároky 
 Ekonomika rozsahu 
 Konkurenční výhoda 
pomocí nákladu 
 Přístup k distribučním 
kanálům 
 Bariéry stanovené 
vládou a legislativou 




 Velikost a síla kupujícího 
vzhledem k dodavateli 




 Konkurence mezi kupci 
 Cenová citlivost 
kupujícího 
 Diferenciace produktu 
Rivalita mezi 
konkurenty 










 Náklonnost kupujících 
k substitutům 




 Stejné faktory jako u 
vyjednávací síly 
kupujícího 
Obrázek 4: Porterova analýza pěti sil a její činitelé 
Zdroj: Grant (2008) 
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Pro zpřesnění analýz se provádějí dále průzkumy konkurentů nebo vývoje trhu, které 
doplňují porterovu analýzu pěti sil. Důleţitým krokem je také odhadnout trţní potenciál. 
Ten je definován jako maximální objem prodeje, který můţe být dosaţen na určitém 
trhu. 
 
Analýza vnitřního prostředí 
Interní analýza má za cíl zhodnotit vnitropodnikové procesy a faktory, které přímo 
ovlivňují formulaci marketingové strategie a podnik samotný. Mezi základní kritéria 
hodnocení patří: 
 Strategie značky – celková strategie značky její pozice, image, loajalita 
zákazníků ke značce, celková role a význam značky pro marketing 
 Strategie komunikačního mixu – vhodnost výběru komunikačních prostředků a 
následné budování vybraných marketingových kanálů 
 Korporátní design – vhodnost firemního designu a jeho konzistence 
 Finanční a materiálové strategie pro marketing – rozpočty a nákladovost 
marketingových opatření, jejich outsourcing 
 Informační strategie pro marketing – systém výběru informací a marketingový 
výzkum, uchování informací, vyhodnocování informací 
 Základní cíle pro marketing – stanovení současných i budoucích cílů pomocí 
metody SMART 
Samozřejmostí je, ţe prováděné interní analýzy by měli co nejpřesněji zobrazovat 
realitu [4]. 
Informace pro marketingový výzkum 
Pro kaţdou marketingovou analýzu i strategii musíme získat kvalitní informace. 
Základní dělení výzkumu je na primární (data sbíraná v terénu) a sekundární (data, která 
jiţ někdo sesbíral a zpracoval). Jednoduchým a méně nákladným způsobem je 
sekundární výzkum, avšak který je díky internetu velmi usnadněný. Nevýhodou naopak 
je, ţe nemusí obsahovat relevantní údaje, nebo nejsou přesně známy postupy, jakými 
autor data sbíral a nebo daný výzkum na specifickou problematiku ještě nikdo 
neprovedl a je nutné pouţít primární marketingový výzkum. U primárního výzkumu je 
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výhodou jeho přesné zacílení, jsou získány chtěné informace a je zaručena jejich 
kvalita. Primární výzkum je však finančně náročný a pak záleţí na rozhodnutí 
společnosti, zda ho bude realizovat prostřednictvím svých zdrojů a moţností (méně 
nákladné) nebo tuto činnost přenechá specializované marketingové agentuře [4]. 
SWOT analýza 
 
Tento nástroj není analýzou v pravém slova smyslu, ale spíše nástrojem, který 
sumarizuje všechny předchozí analýzy a presentuje je v přehledném a jednoduchém 
formátu. Název je opět akronymem anglických slov Strenghts (Silné stránky), 
Weaknesses (Slabé stránky), Oportunities (Příleţitosti) a  Threats (Hrozby). Silné a 
slabé stránky vycházejí z vnitřního prostředí společnosti, tedy podnik je vytváří a 
dokáţe ovlivňovat. Naopak hrozby a příleţitosti vycházejí z vnějšího prostředí 
společnosti a podnik je pouze muţe vyuţít nebo se snaţit je minimalizovat. Dílčím 
úkolem SWOT analýzy není pouze data setřídit a rozdělit podle vzniku (externí, 
interní), ale také redukovat a vybrat ty faktory, které se opravdu týkají hodnocené 
oblasti nebo marketingové strategie. 
 
SWOT analýza by měla být posledním krokem situační marketingové analýzy 
společnosti 
 
Návrh nové nebo změna stávající marketingové strategie 
 
V této fázi je na základě předchozí analýzy formulovaná zcela nová marketingová 
strategie nemá-li podnik doposud ţádnou nebo jsou navrţeny změny pro její zlepšení. 
Správná strategie by měla stavět na silných stránkách a zároveň vyuţit identifikované 
příleţitosti. A na druhou stranu odbourat slabé stránky a snaţit se zabránit hrozbám. 
 
Implementace marketingové strategie 
Implementace marketingové strategie je její uvedení do ţivota. Je to postupná realizace 
navrţených změn. Z toho vyplývá, ţe se jedná o střednědobé a dlouhodobé přesné 
plánování, které by mělo obsahovat termíny, harmonogram a odpovědné činitele.  
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Některá literatura chápe implementaci, jako marketingový plán jiná chápe 
marketingový plán jako všechny akce zahrnuté v kapitole kroky marketingové strategie. 
Podstatné však je, ţe implementační část by měla řešit základní otázky: 
 Jaké implementační úkoly budou v daném období realizovány 
 Kdo bude za jejich realizaci odpovědný 
 Kdy mají být realizovány 
 Kolik finančních prostředků na ně bude v rámci ročního rozpočtu přiděleno 
(nebo náklady na implementační úkoly) [4]. 
 
Vyhodnocení a kontrola 
Stejně jako u veškerého plánování, nebo stanovení strategie ať jiţ marketingové, 
celopodnikové nebo jiné, by mělo být posledním krokem hodnocení efektivity, kontrola 
a v důsledku toho, opět navrţení změn, tak aby celý cyklus pokračoval znovu s cílem se 
neustále vylepšovat a reagovat na změny situace. 
Hodnocení je velmi sloţitý proces a bohuţel v praxi často opomíjený. Důleţité je 
během marketingové kampaně zaznamenávat všechny údaje do MIS nebo například 
ERP či jiného softwaru pro podporu podniku, tak aby bylo moţné kvantifikovat 






4 Analýza současné situace 
 
V této části diplomové práce je představena společnost ITAB1 Shop Concept CZ a.s., 
popsán její současný stav spolu se základními údaji, posláním, portfoliem produktů a 
významnými zákazníky. 
4.1 Představení podniku 
 
Společnost ITAB  Shop Concept CZ, a.s. je součástí Švédské skupiny ITAB, která se od 
počátku 90. let specializuje na vývoj a výrobu pokladních, regálových a vstupních 
systémů pro významné mezinárodní obchodní řetězce. ITAB zahájila svoji činnost 
v České republice v roce 1999. Samotná pobočka vznikla akvizicí dvou společností a to 
APOS Blansko vyrábějící od poloviny 90. let regálové a pokladní systémy a společnosti 
ABL, která téţ vyvíjela a vyráběla regálové systémy. V roce 2007 společnost ITAB 
postavila v Boskovicích zcela novou moderní výrobní halu. 
Společnost ITAB Shop Concept CZ, a.s. je právní formou akciová společnost s výší 
základního kapitálu 110 500 000 Kč. Jejím jediným akcionářem je mateřská společnost 
ITAB Shop Concept AB, která vlastní všech 2210 ks akcií o jmenovité hodnotě 50 000 
Kč. Na konci roku 2008 měla v České republice 285 zaměstnanců. Podle klasifikace 
CZ-NACE platné od 1. ledna 2008 patří společnost do sekce C zpracovatelský průmysl 
oddíl 31 Výroba nábytku, skupina 31.0 a třída 31.01 tedy Výroba kancelářského 
nábytku a nábytku do obchodů. Z výpisu činnosti společnost dále uvádí výrobu 
nábytku, noţířských výrobků, nástrojů a ţelezářských výrobků, obrábění, instalaci 
průmyslových strojů a zařízení a další [12]. 
Díky svým zkušenostem a dlouhodobé strategii je skupina ITAB v současné době 
jedním z nejvýznamnějších hráčů v oblasti regálového vybavení a pokladních systémů 
obchodních řetězců na Evropském trhu, její pobočky jsou ve 14 zemích Evropy.  
                                                          
1
  Dále v dokumentu je rozlišována ITAB Shop Concept CZ a.s. jako společnost ITAB a samostatně skupina 
ITAB. Také představuji Společnost ITAB Shop Concept CZ a.s. a ne s.r.o (jak je uvedeno v zadání DP), 
která vznikla v posledním roce jako obchodní oddělení pro bývalou společnost. Veškeré data jsou proto 
ze společnosti ITAB Shop Concept a.s. 
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Trh skupiny ITAB a také její organizační struktura (obr. 5) je rozdělen do pěti sektorů. 
Prvním sektorem jsou skandinávské země, v průběhu let upevnila svoji pozici 
v pobaltských státech a také ve Velké Británii a Irsku. Na těchto trzích získala 
společnost vedoucí postavení. Zbývající dva sektory jsou Střední Evropa a státy 
Beneluxu, ve kterých se stala významným konkurentem na trhu. Produkty jsou 
navrhovány a vyráběny v továrnách v Belgii, Finsku, Nizozemí, Litvě, Norsku, Velké 
Británii, Švédsku, České Republice a Německu. Tři z těchto továren, ITAB Shop 
Concept CZ, ITAB Harr v Německu a ITAB Mertens v Belgii jsou součástí tzv. ITAB 
operation, která dodává produkty pouze v rámci skupiny ITAB [11]. 
Obrázek 5: Organizační struktura skupiny ITAB 
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oddělení 
Organizační struktura společnosti ITAB v České republice prošla v nedávné době 
změnami. Na konci roku 2008 bylo začleněno dříve samostatné oddělení projektového 
řízení a efektivity procesů do výrobního oddělení, do logistického oddělení byly 
zařazeny útvary obchodu a servisu a také byla zaloţena nová sesterská společnost ITAB 
Shop Concept Sales s.r.o. Do nově vzniklé společnosti byli na počátku roku 2009 
převedeni pracovníci obchodního oddělení. Organizační struktura a její změny jsou 




4.1.1 Mise a vize společnosti 
 
Skupina ITAB je mezinárodně uznávanou společností v oblasti vývoje a prodeje 
regálových, pokladních a vstupních systémů pro obchodní řetězce. Její úspěch je 
zaloţen na dlouhodobé strategii růstu, tak aby svým zákazníkům byla blíţe a vytvořila 
s nimi úzkou vazbu, při plnění jejich nejnáročnější poţadavků. Důleţitými prvky této 
strategie jsou také investice do kvalitních moderních technologií, jak ve výrobních 
továrnách, tak také při vývoji samotných produktů.  Dalším důleţitým prvkem je 
firemní kultura a investice do lidských zdrojů, tak aby zaměstnanci byli neustále 
vzdělávání a motivováni. 
Podíváme-li se na obchodní cíle skupiny ITAB v rámci metodiky SMART, pak můţeme 
vyzdvihnout následující body: 
 Zvýšení trţeb o 15 % za rok. Tohoto cíle bude dosaţeno strategií intenzivního 
růstu. Na současných trzích bude růstu dosaţeno pomocí vývoje nových 
Obrázek 6: Organizační struktura společnosti ITAB Shop Concept CZ, a.s 




výrobků a také trţní penetrací. Na nové trhy vstoupí společnost pomocí akvizicí. 
Podle finančních zpráv byl zaznamenán růst trţeb pro rok 2008 okolo 40% a za 
uplynulých pět let byl meziroční růst zhruba 38%. V roce 2009 se 
pravděpodobně tohoto cíle v důsledku celosvětové hospodářské situace podaří 
dosáhnout, ale s výrazně niţším růstem trţeb. Podle finanční zprávy za období 
leden – červen poklesly trţby o 13% ve srovnání s minulým rokem za stejné 
období. 
 
 ITAB udrţí svoji pozici vůdce trhu v Anglii, ve skandinávských a pobaltských 
zemích. Tohoto cíle je dosaţeno pomocí jiţ zmíněné dlouhodobé obchodní 
strategie.  Podle firemních dokumentů měla skupina ITAB v roce 2008 vedoucí 
postavení na těchto trzích. Ve skandinávských zemích si udrţuje společnost tuto 
pozici jiţ po dobu pěti let a v ostatních zemích si ji vybudovala v průběhu této 
doby. 
 
 ITAB se stane vůdcem na trhu v zemích Beneluxu a Střední Evropy. V těchto 
zemích patří ITAB v současnosti mezi pět nejvýznamnějších oborových 
společností na trhu. Tento cíl koresponduje s vizí pobočky ITAB v České 
republice, která upřesňuje, ţe do roku 2011 se chtějí stát také vůdcem v oblasti 
regálových systémů v Evropě. 
 
 ITAB získá podíl na nových trzích v Evropě. Zájem společnosti ITAB je 
směřován na perspektivní rozvíjející se trhy zejména v Polsku, Maďarsku, 
Rumunsku a zemí bývalé Jugoslávie. Tento cíl je zejména v kompetenci české 





4.1.2 Portfolio společnosti 
 
V této části bude představen veškerý sortiment nabízeného zboţí skupiny ITAB. Česká 
pobočka je zaměřena na výrobu regálových systémů 50mm (25mm) a pokladních boxů, 
avšak dokáţe získat v rámci skupiny veškeré zboţí, tak aby splnila poţadavky 
zákazníka. 
 
Společnost ITAB vyvíjí, vyrábí a prodává kompletní řešení vybavení pro nadnárodní 
řetězce maloobchodů podnikajících v oblasti potravin i ostatního zboţí. Vybavení 
obchodů zahrnuje jak standardní systémy, tak systémy tvořené na míru zákazníkovi, tak 
aby reprezentovaly jeho profil a image. Cílem společnosti ITAB je vyvinout a instalovat 
celý koncept vybavení maloobchodu, počínaje prvotním nápadem a specifikací 
zákazníka, designem a konstrukcí v moderních 3D CAD programech, přes výrobu, 
logistiku, instalaci a konče předáním obchodu, který je připraven na provoz. 
Regálové systémy 
 
Společnost ITAB dodává standardně systémy s krokem děrování stojiny 50mm, ale 
v současné době je schopna vyrobit a dodat také 25 milimetrovou variantu. Tyto 
systémy jsou rozděleny do několika kategorií. Standardní regálové systémy jsou pro 
měně náročnějšího zákazníka, avšak nabízejí vynikající kvalitu, nosnost a jednoduchou 
montáţ. Další kategorií je tzv. „Discount“ systém určený pro vyšší zátěţ. Samostatnou 
skupinou jsou speciální upravené regálové systémy pro obuv, textil, knihy, CD a 
podobné. Poslední moţností je výroba zcela unikátního systému navrţeného podle 
poţadavků zákazníka, například na základě nosnosti, speciálních drţáků. K těmto 
systémům samozřejmě prodává také doprovodné produkty, jako jsou police, nohy, zadní 
panely, sloupce a další. V současnosti tvoří tato kategorie v rámci skupiny 70% trţeb. 
Sortiment tohoto druhu zboţí byl nedávno rozšířen o vybavení do lékáren tzv. ITAB 
pharmacy concept, své klienty si našel zejména v Norsku a Švédsku [11]. 
Vstupní systémy 
Skupina ITAB má v této kategorii více jak třiceti leté zkušenosti a exportuje do 45 zemí 
na světě. Díky těmto získaným zkušenostem ví, jak je pro zákazníky důleţitý správně 
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funkční a bezpečný vstupní systém a navádějící systém, tak aby nakupujícího dokázal 
přivítat a následně správně navigovat obchodem aţ k pokladnám. V současnosti 
zahrnuje obecně produktová řada: 
 Automatické brány – mezi základní parametry patří nastavení do různých 
reţimů pro vstup (standard, welcome, secure), dále pak kontrolní mechanismus 
otevírání (radar, fotobuňka, senzor nad hlavou atd.).  
 Mechanické brány – jedná se zejména o vstupní brány, únikové brány, na které 
je nutné zatlačit, a po průchodu se opět uzavřou. 
 Oddělovací stěny – v této kategorii jsou nabízeny různě dimenzované 
oddělovací zdi s různým typem skla a jeho dekorem. 
 Zábradlí pro navigaci zákazníků – poslední poloţkou jsou různé typy zábradlí, 
které usnadňují navigaci zákazníka v obchodě. 
 
Pokladny 
Třetí skupinou produktů jsou pokladny. Ty jsou dále členěny do dvou tříd tzv. CCO 
(conventional check-out) standardní pokladny s obsluhou personálu a dále je to nově se 
rozvíjející třída SCO (self check-out) tedy pokladny, u kterých se zákazník obchodu 
obslouţí sám. Výhodou u SCO pokladen je uvolnění personálu (jeden asistent zvládne 
zajistit provoz aţ u osmi SCO pokladen), sníţení odpadu a zvětšení prodejní plochy. 
Kombinace obou tříd pokladen je běţná v Anglii a skandinávských zemích, postupně se 
tento trend bude šířit i v ostatních evropských zemích. 
 
Pokladny jsou navrţeny tak, aby zabezpečily plynulý průchod zákazníků, zároveň 
dokázaly splnit hygienické a technologické poţadavky obchodů s moţností jejich 
modifikace podle přání zákazníků [11]. 
Doprovodné služby 
 
Jak jiţ bylo uvedeno v úvodu kapitoly, společnost ITAB v rámci svého konceptu nabízí 
také řadu doprovodných sluţeb ke zboţí. Mezi tyto sluţby patří: 
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 Úprava a modifikace výrobků na základě přání zákazníka, modelování a 
prezentace návrh v CAD programu. 
 Zajištění logistického procesu, doprava. 




Mezi typické zákazníky společnosti ITAB ve Střední Evropě patří mezinárodní 
maloobchodní řetězce v oblasti potravin.  Výhodou těchto zákazníku pro společnost 
ITAB je konsolidovaná organizační struktura. To velmi ulehčuje jednání a 
marketingovou strategii pro tuto skupinu, protoţe o koupi, vybavení nebo expanzi se 
rozhoduje v centrálním rozhodovacím centru (DMU) a většinou se jedná o větší objemy 
zboţí, případně exkluzivní smlouvy na delší období nebo více obchodů. Mezi tyto 
zákazníky patří Ahold, Tesco, Auchan, Rewe atd. 
Další skupinu zákazníků tvoří mezinárodní maloobchodní řetězce v oblasti 
nepotravinářského zboţí (non-food), tedy podnikající v oblasti drogerie, oděvů a pak 
také DIY (Do It Yourself) obchodní řetězce. Jejich charakteristika je velmi podobná 
první skupině, avšak nároky na vybavení obchodu jsou větší zejména u regálového 
systému. Mezi zákazníky patří DM, Agip, Hornbach, Bauhaus, Obi, H&M a další. 
Poslední skupinu tvoří řetězce, které jsou regionální nebo pouze v rámci státu a nemají 
ambice stát se mezinárodním. Odběr výrobků od společnosti ITAB můţe být vyšší, ale 
u těchto jednotek je daleko větší míra decentralizace a to způsobuje obtíţnější 
komunikaci a ostatní procesy při prodeji zboţí. U těchto obchodů se také častěji 
vyskytují poţadavky na nestandardní regálové vybavení. Jejich charakteristika je menší 




4.2 Situační analýza společnosti 
 
Situační analýza je základem pro určení současného postavení společnosti na 
konkrétním trhu a je také předpokladem pro marketingové plánování. Součástí situační 
analýzy bude PEST analýza, SWOT analýza a závěrem také finanční analýza podniku. 
4.2.1 PEST analýza 
 
Tato analýza popisuje vnější faktory (politické, ekonomické, sociální a technologické), 
které ovlivňují odvětví a prostředí ve kterém firma ITAB podniká. Tato kapitola je 
především zaměřena na prostředí v České republice a jednotlivé faktory PEST analýzy 
se budou částečně stahovat k faktorům působící na maloobchodní sektor a to ze dvou 
důvodů. První důvodem je závislost firmy ITAB na maloobchodním sektoru, zejména 
potravinářském, kde změny v tomto sektoru jak z hlediska ekonomických veličin, tak 
například trendů, výrazně ovlivní prostředí firmy ITAB a druhým důvodem je sloţitost 
získávání dat, která je zapříčiněna specifickým odvětvím a také přechodem na novou 
klasifikaci ekonomické činnosti podniků NACE. 
Sociální prostředí 
 
Poptávka po produktech společnosti ITAB je odvozena od poptávky zboţí 
v supermarketech a jiných obchodech. Významný vliv na mnoţství maloobchodních sítí 
má populace obyvatelstva, respektive její růst. Počet obyvatel v České republice je za 
posledních 20 let téměř konstantní a v průměru se pohybuje kolem 10 300 tis. obyvatel, 
v roce 2008 byl počet obyvatel 10 468 tisíc. Negativním trendem pro maloobchodní 
sektor je stárnutí populace.  V roce 1995 bylo v populaci 18,9 % osob ve věku 0 - 14 let, 
68,4 % ve věku 15-64 let a nad tuto hranici zbylých 13,3 procenta. V roce 2008 bylo 
sloţení populace následující 14,1% ve věku 0-14, 71% ve věku 15-64 a nad tuto hranici 
bylo 14,9%. Podle studií starší lidé mají tendenci v obchodech méně utrácet a zůstávat 
delší dobu [15]. Díky této demografické změně začínají některé větší maloobchodní 
řetězce v Anglii testovat regálové systémy (niţší výška) pro starší obyvatelstvo. 
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Graf 1: Vývoj stáří populace v ČR 
 
Zdroj: Český statistický úřad 
 
Podle nízké projekce počtu obyvatel ČSÚ z roku 2009, má v následujících letech počet 
obyvatel mírně růst, kulminovat v roce 2020 kolem hodnoty 10 600 tisíc. Po té začne 
počet obyvatel klesat aţ na 9 111 tis. v roce 2065. Naopak, uţ v případě střední projekce 
počet obyvatel v ČR trvale mírně poroste. Proti těmto negativním trendům, ale zůstává 
fakt, ţe lidé neomezí svoji spotřebu potravin, pouze se změní preference nakupovaného 
zboţí vzhledem k ekonomické situaci obyvatelstva [18]. Dalším trendem je zvyšující se 
obliba supermarketů a hypermarketů, která má tendenci stále růst. Podle studie 
Shopping center & hypermarket 2008, jako hlavní nákupní místo potravin povaţuje 
38% zákazníků hypermarket, 16% supermarkety, 25% diskonty [28], viz příloha 6 a 7. 
Legislativní a politické prostředí 
 
Přímo v odvětví, ve kterém podniká společnost ITAB nedošlo z hlediska legislativy 
k výrazným změnám. Z dlouhodobého hlediska se projevuje trend ochrany ţivotního 
prostředí, to by mohlo vést v budoucnu k zákonům o omezování znečisťování prostředí, 
ale na tyto změny je společnost ITAB připravena. Příprava spočívá v podnikové politice 
a strategii (tzv. green investments), kdy společnost investuje do moderních technologií 
sniţujících emise škodlivých látek (např. hlídá zejména zákony vztahující se k pouţití 
nebezpečných látek - barvy, laky). Obecně lze říci, ţe v severských zemích jsou velmi 
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svých poboček environmentální management v rámci certifikace ISO 14001:2004 a 
postupně budou do tohoto rámce zařazeny všechny pobočky. 
Pro všechny podnikatele v roce 2010 začnou platit některé očekávané zákony. První 
z nich je zavedení mýtného pro automobily nad 3,5 tuny a druhý je zvýšení DPH na 20 
% a u sníţené sazby na 10%. Tyto změny by mohly ovlivnit provozní náklady 
společnosti. 
Zaměříme-li se na odvětví určující poptávku firmy ITAB, pak existují dva významné 
politicko-legislativní trendy.  Prvním z nich je postupné prolínání směrnic a zákonů 
Evropské unie a členských států. Druhým jsou opatření ovlivňující podnikání (ochrana 
před nekalou konkurencí, antitrustová opatření). Tyto státní regulace by mohly výrazně 
ovlivnit expanzi maloobchodních řetězců. Aktuálním zákonem, který je znovu 
projednáván po vetu prezidenta ČR, je „Zákon o významné trţní síle a jejím zneuţití“, 
který má zvýšit pravomoc státu při kontrole hospodářské soutěţe (vyšší pokuty, delší 
lhůta pro uloţení pokuty atd.) Tento zákon byl jiţ schválen a je platný po několik 
měsíců ve Slovenské republice, ale na základě vyjádření Svazu obchodu a cestovního 
ruchu ČR (SOCR ČR) nedošlo pro dodavatele potravin do maloobchodní sítě ke 
zlepšení situace [32]. 
V budoucnu by však situace mohla být odlišná, protoţe například v Anglii v roce 2008 
na základě zprávy „Grocery Market investigation“ od Competition Commission byl 
doporučen tzv. test soutěţení (competition test), který sleduje a limituje mnoţství 
maloobchodů v určitých oblastech.2 
Technologické prostředí 
 
Technologické prostředí je jednou z největších externích sil ovlivňují ITAB.  Rozvoj 
techniky ve výrobním podniku je předpokladem pro optimalizaci nákladů a vede ke 
zlepšení jak výrobních tak doprovodných procesů. V roce 2008 byly v Německé 
pobočce zavedeny nové výrobní technologie a to umoţnilo vytvářet rychlejší úpravy na 
výrobcích, zlepšit odhad termínů dodání pro koncového zákazníka a v neposlední řadě 
sníţit náklady na výrobu [11]. 





Jednotlivé moderní výrobní postupy také vedou k zmenšování emisí škodlivých látek do 
ovzduší (např. při lakování), nebo dokáţou zpětně vyuţívat teplo, vznikající při výrobě 
a tím podporují environmentální management podniku.  V posledních letech došlo 
k vývoji skenerů, vah a proto mohl vzniknout koncept SCO. Další vývoj technologií, 
které ovlivňují společnost a její sortiment jsou rádio-frekvenční a elektromagnetické 




Ekonomické prostředí ovlivňující společnost ITAB je velmi komplexní, jak jiţ bylo 
zmíněno v předešlých odstavcích, ekonomické charakteristiky a poptávku nejvýrazněji 
ovlivňují maloobchodní řetězce. Ty jsou přímo ovlivňovány celkovým ekonomickým 
zdravím české republiky a kupní sílou spotřebitelů. 
Růst hrubého domácího produktu (HDP) byl v uplynulých letech pro českou ekonomiku 
příznivý, meziročně rostl o více jak 6 %, avšak v roce 2008 došlo k předpovídanému 
zpomalení vlivem celosvětové ekonomické situace. Podíl segmentu G (obchod, opravy 
motorových vozidel a spotř. zboţí.) na HDP se v průběhu posledních čtyř let drţí 
zhruba na 13 procentech. 
Míra inflace podobně jako u HDP 
odráţí celosvětovou ekonomickou 
situaci, kde v letech 2004 – 2007 
stoupala meziročně v průměru o 2,5%, 
ale v roce 2008 stoupla skokově o 6,3 
procenta. Pro úplnost je moţné zobrazit 
také grafy příjmů a výdajů domácností 
na spotřebu [17]. 
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Zdroj: Český statistický úřad 
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V grafech je zachycen trend růstu, vyšší 
příjmy a spotřeba znamenají obecně větší 
poptávku po zboţí, ale je důleţité ho 
sledovat v kontextu s ostatními 
ekonomickými ukazateli, tedy vzrůstající 
mírou inflace, zpomalením HDP atd. 
 
 
Pro ilustraci uvádím, graf vývoje trţeb v maloobchodním segmentu, který obsahuje také 
prognózu pro následující dva roky. 
Graf 4: Maloobchodní tržby v ČR 
 
Zdroj: Patria, www.patria.cz 
 












2004 2005 2006 2007 2008
Kč
Roky
Graf 3: Čistá peněžní vydání za potraviny a 




Tabulka 5: Základní ekonomické ukazatele. 
 
Podle předběţných výsledků, které byly zveřejněny na stánkách ČSÚ, poklesla 
průmyslová produkce v září 2009 meziročně o 11,9 %. Trţby z průmyslové činnosti (v 
běţných cenách) byly meziročně niţší o 16,0 %, trţby z přímého vývozu se sníţily o 
13,4 %. Hodnota nových zakázek byla meziročně niţší o 13,8 % [19]. 
Posledním faktorem ovlivňující prostředí podniků je vývoj kurzu koruny, která ve dne 
9. 11. 2009 posunula své maximum k Euru o deset haléřů, na dvacet devět korun a deset 
haléřů za Euro. V předešlém týdnu poprvé od roku 1998 prolomila hranici třiceti korun 
za dolar. Takto rychle posilující korunou vznikají problémy českým exportérům. 
Shrnutí 
 
Z PEST analýzy vyplývá, ţe společnost ITAB je nejvíce ovlivněna ekonomickým a 
technologickým prostředím. V sociálním prostředí je to zejména prostřednictvím 
mnoţství populace nakupující v maloobchodech a jejich poptávkou po zboţí a 
dostupností obchodů, pro rozvoj podnikání je důleţité sledovat trţby a dále koncentraci 
obchodů na obyvatele a tyto údaje porovnávat s evropskými zeměmi. Z ekonomického 
prostředí je ovlivněna globální krizí a úbytkem zakázek, naopak sníţení poptávky v roce 
2009 vedlo ke sníţení inflace a tím muţe dojít k úsporám při nákupu materiálu. 
Legislativní prostředí je neměnné a společnost je na případnou úpravu norem emisí 
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poskytnout některému soutěţícímu v oblasti vybavení maloobchodů obrovskou 
konkurenční výhodu. 
4.2.2 Porterova analýza pěti sil 
 
Tato analýza má za cíl dále prohloubit informace o trţním segmentu, identifikovat 
klíčové faktory na úspěch na základě pěti sil, jak bylo popsáno v teoretické části práce. 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Vyrábět produkty pro maloobchodní sektor je velmi lákavá moţnost podnikání 
z hlediska zisků a budoucího rozvoje. V České republice jsou ale stanoveny velmi 
vysoké bariéry vstupu. Výrobní podniky mají obecně vyšší náklady na vstup neţ 
podniky v oboru sluţeb. Je nezbytné zajistit výrobní kapacity, zvládnout perfektně 
dodavatelsko-odběratelské vztahy, logistiku a v neposlední řadě bojovat se stávajícími 
konkurenty. Tohoto je velmi obtíţné dosáhnout. Společnost ITAB i její konkurenti jsou 
podniky s dlouholetou tradicí a vybudovanou pověstí na mezinárodní úrovni. Většinou 
se jedná o kapitálově silné mezinárodní společnosti, které vyuţívají ve výrobě úspor 
z rozsahu (economy of scale) a tím dokáţou sniţovat náklady na výrobu a v konečném 
důsledku i prodejní cenu. Některé produkty (např. SCO pokladny) jsou unikátní, je 
těţké z hlediska maloobchodních řetězců přejit na jiný design a typ, jsou-li uţ 
v některých pobočkách nainstalovány od jiného dodavatele. Dalšími bariérami jsou 
dodavatelské kontrakty na delší časové období, přístup k zákazníkům je sloţitější 
protoţe se jedná o B2B sektor, tedy nákup mají na starosti rozhodovací centra a v nich 
sloţité procesy za účasti desítek pracovníků.  Poslední překáţkou je koncentrace 
maloobchodního segmentu v některých státech. V České republice jsou jiţ lukrativní 
místa ve městech obsazena a expanze obchodních center zpomalila. V roce 2008 bylo 
v ČR na 1000 obyvatel 12 prodejen, tedy 83 obyvatel na 1 prodejnu [1]. 
Vstup do odvětví je moţný pouze pro kapitálově silnou společnost, zejména vyuţije-li 
agresivnější strategie akvizicí ke vstupu na trh. A také se otevírají moţnosti na trzích, 
které se rozvíjejí a stávají se terčem maloobchodních sítí, zejména východní a střední 




Vyjednávací síla kupujících 
Ekonomická síla maloobchodních řetězců je enormní, proto je jejich vyjednávací síla 
velká. Opět musím zmínit, ţe se jedná o B2B sektor, takţe maloobchodní řetězce 
(zejména mezinárodní) tvoří největší podíl trţeb (ne-li jediný) společnosti ITAB, 
obecně je odvětví maloobchodu velmi koncentrované a menší počet podniků je 
zodpovědný za velký objem nákupu pokladen, regálových systému atd. Důleţitým 
bodem je také, ţe například regálové systémy, jsou relativně obyčejné zboţí, které 
nabízí více konkurentů v podobné kvalitě a parametrech, proto obchodní řetězce budou 
cenově citlivější u tohoto produktu. Jedinou moţností společností proti těmto řetězcům 
je pokusit se získat jejich loajalitu. Pro maloobchody je důleţitá image nákupního centra 
a proto mohou oslovit osvědčeného dodavatele pokladen v rámci zachování tohoto 
vzhledu, tím se mírně můţe posunout vyjednávací síla na stranu prodávajícího. 
Hrozba substitutů  
Základní otázkou je, které produkty si zákazník můţe koupit, tak aby plnily stejnou 
funkci, jako produkty společnosti ITAB.  Z celého portfolia produktů společnosti ITAB 
jsou nejvíce ohroţeny substituty regálové systémy.  Toto zboţí je citlivé na trendy a 
společnost ITAB nabízí omezený sortiment tohoto vybavení, který je zaměřen zejména 
na super a hyper markety s potravinami.  Regálové systémy nabízí velký počet 
konkurentů, technologie a preference se neustále mění. Moderními se stávají regálové 
systémy wire tech, pouţívají se nové materiály jako aluminium, dřevo, sklo a preference 
zákazníků se dokáţou velmi rychle změnit.  Společnost ITAB se brání proti této hrozbě 
uzavíráním exkluzivních dodavatelsko-odběratelských smluv. Dále nabízí 
diferenciovaný produkt tedy celý koncept (design, doručení, montáţ, regálových 
systémů, pokladen a vstupních systémů, servis, předání vybaveného nákupního centra 
připraveného na otevření), kde se mnoţství konkurentů a substitutů výrazně sniţuje. U 
svých produktů poskytuje zákazníkům úpravy na míru podle poţadavků, nadstandardní 
servis, recyklaci starých regálů atd.  
Rivalita a konkurenti v odvětví 
Síla konkurence v odvětví je obrovská. Z hlediska velikosti konkurentů, firma ITAB 
soutěţí zejména s podobnými nadnárodními společnostmi, ale také s menšími podniky, 
které vyuţívají zejména prostředí domácího trhu. Na posledním veletrhu Euroshop  
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v roce 2008 prezentovalo své produkty v kategorii -  vybavení obchodů, nábytek do 
obchodů a design prodejny -  přes 600 vystavovatelů [20]. Pro úspěch v tomto odvětví 
je zásadní velikost dodavatelské firmy, vztahy se zákazníky a její operativní moţnosti 
v návaznosti na uspokojení poţadavků zákazníka co do šíře nabízeného sortimentu, 
individuálních úprav a dodavatelských lhůt. Splnění těchto výběrových kritérií 
zákazníka je odvislé od dodavatelovy kapitálové síly, kapacitě výroby, mezinárodním 
rádiusu, geografické umístění a marketingových nástrojích. V posledních letech stejně 
jako v maloobchodním sektoru je významná zvyšující se koncentrace, ke které dochází 
zejména pomocí akvizicí a slučováním.   
Tabulka 6: Přehled hlavních konkurentů 
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nákupních košíků 
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Modern Expo 
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 pokladní boxy 
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 cena nabízených 
produktů 
 široký sortiment 
Zdroj: Vlastní tvorba, internetové stránky konkurentů 
                                                          
3
 Tržby jsou uvedeny za rok 2008 (pro celou skupinu) v milionech Eur. 
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Mezi další konkurenty v odvětví patří John Ellis UK, který nabízí široký sortiment 
zboţí v oblasti vybavení maloobchodů (m. j. nabízí regálové systémy společnosti 
Tegometal, které jsou velmi podobné společnosti ITAB).  John Ellis je specializován 
převáţně na regálové systémy a z části na vstupní a naváděcí systémy. Další 
specializací je vybavení hotelů, kaváren (významné podniky jako House of Fraser, 
Harrod’s, Sainsbury’s) a další. 
Významným konkurentem v oblasti regálových systémů (30 mm krokování), který se 
zaměřuje na podobný segment zákazníků jako ITAB, je německá společnost Linde 
Ladenbau konsolidovaná pod skupinou Dolma holding. Trţby v roce 2008 byly 40 mil. 
Eur a její centrálou je Německo, avšak 30% obratu realizuje v okolních státech. 
Dalším konkurentem v oblasti pokladních boxů a vstupních systému je firma Gens-
Kolecki, která se v dubnu roku 2007 sloučila s ROL Group.  Díky tomuto sloučení 
získala významný mezinárodní trh. Samotná skupina ROL se specializuje zejména na 
design a vybavení maloobchodů v oblasti non-food. 
Z Polska proniká další konkurent v oblasti regálových systémů (nabízí 50mm i 25mm 
systémy) MAGO S. A.. Jeho zákazníky jsou převáţně maloobchody v oblasti potravin. 
Portfolio produktů se dále skládá v omezené míře z pokladních boxů a dále nabízí 
systémy pro skladování Euro palet.  Geograficky směřuje společnost MAGO S. A. na 
východní Evropu (Litva, Lotyšsko, Rusko, Ukrajina, Rumunsko, Maďarsko atd.). 
Ve stručnosti uvedu jiţ pouze seznam konkurentů, kteří mají podobné portfolio 
produktů jako společnost ITAB, mezi ně patří: Expedit, Van Keulen interierurbouw, 
Sidac, La Fortezza a mnoho dalších. 
Míra růstu odvětví se v posledních letech zpomaluje. K vyhrocenému konkurenčnímu 
boji také přispělo velké mnoţství podniků, nabízejících hůře diferencovatelné produkty. 
Konkurenty lze téţ klasifikovat podle spektra výrobků. Objevují se zde společnosti 
orientující se převáţně na regálové systémy pro potravinové supermarkety a 
hypermarkety, doplňující nabídku produktů omezeným sortimentem pokladních boxů 
nebo vstupních systému. Nebo naopak společnosti, které se specializují na sektor non-
food, tedy jedná se zejména o moderní design, nové materiály a kreativita pro vybavení 
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obchodů jako Nike, Adidas, Humanic, Reserved, Rossmann, Diesel atd., pro něţ jsou 
doplňkové produkty regálové systémy pro supermarkety. 
Tabulka 7: Geografické rozdělení konkurentů  
Skandinávie a pobaltské státy Expedit, New Store Europe, ROL 
Anglie a Irsko EDEN, Radford, John Ellis 
Země Beneluxu a střední Evropa 
Hermes, Tego Metal, Mago, Umdash, Wanzl, Van 
Keulen, Modern Expo, Assmann, Ozap 
Zdroj: Zpracoval autor dle interních materiálů 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Vyjednávací síla dodavatelů není výrazná. Společnost ITAB vyuţívá dlouhodobých 
partnerských smluv pro dodání materiálu - zejména oceli, spojovacích materiálů, plastů 
a dalších. Dodavatelů je mnoho. Nedávno byl také zaveden nový ERP systém, který 
usnadní plánovaní nákupu materiálu. Významným dodavatelem jsou podniky z Asie, 
proto společnosti ITAB v roce 2008 otevřela nákupní jednotku přímo v Číně [11], [12]. 
Shrnutí 
 
Perspektivita a ziskovost odvětví je sniţována tlaky, které působí proti subjektu. 
Nejvýraznější a jasnou silou je rivalita a konkurence v odvětví. Existuje mnoho 
konkurentů, jak malých tak nadnárodních. V tak silné konkurenci je vyvíjen obrovský 
tlak na konečnou cenu produktů, dochází tím k cenové válce. Důsledkem je výrazné 
sniţování marţe a to aţ na hranici prosté rentability obchodu. Takto vzniká prostor pro 
levné substituty mnohdy ve výrazně horší kvalitě a také se upevňuje vyjednávací síla 
odběratelů. Další významnou hrozbou, jak jiţ bylo zmíněno, je moţnost vstupu 
konkurence a tím jsou na mysli společnosti nabízející zboţí za niţší ceny avšak v horší 




4.2.3 Finanční situace 
 
Pro posouzení finanční situace společnosti ITAB Shop Concept CZ, a.s. je pouţito 
rozvahy, výkazu zisku a ztráty pro rok 2007 a 2008. Tyto údaje jsou obecně dostupné 
z obchodního rejstříku firem.  
Na straně aktiv došlo k  mírnému nárůstu a to zejména vlivem dostavění výrobní haly 
(nedokončený dlouhodobý hmotný majetek byl přeměněn na dlouhodobý hm. majetek), 
nákupem nových strojů (stroj TruLaser 11,1 mil. Kč, lakovací linka za 10,7 mil. Kč a 
odsávací zařízení do svařovny za 3,3 mil. Kč) a za další nákupem ERP softwaru Jeeves. 
Oběţná aktiva se mírně sníţila oproti roku 2007 a to převáţně sniţováním zásob, coţ je 
velmi pozitivní znak pro zdravý podnik. V roce 2008 byl také navýšen stav finančních 
prostředků na účtech v bankách, tyto peníze patři k nejlikvidnějším formám prostředků 
a zlepšují ukazatele likvidity společnosti. 
Na straně pasiv došlo také ke změnám. Vlastní kapitál byl výrazně navýšen na základě 
rozhodnutí mateřské společnosti, zároveň došlo k poklesu dlouhodobých závazku vůči 
ovládající a řídícím osobám. 
Negativním znakem je záporný výsledek hospodaření před zdaněním (EBT), který 
vzrostl oproti roku 2007. Jak finanční, tak provozní výsledek je v červených číslech. To 
má vliv na finanční ukazatele rentability a obecně zdraví podniku. Z výkazu zisku a 
ztrát je pozitivním znakem nárůst trţeb za prodej vlastních výrobků a sluţeb. Přidaná 
hodnota v roce 2008 vzrostla oproti roku 2007 o polovinu [12]. 






Ukazatel 2007 2008 
Tržby za vlastní výrobky a služby 606 337 647 390 
Přidaná hodnota 62 557 93 202 
Osobní náklady 85 775 99 103 
Výsledek hospodaření - 12 330 - 26 733 
Aktiva celkem 989 683 1 007 008 
Zásoby celkem 225 314 140 140 




Společnost ITAB Shop Concept CZ je ekonomicky závislá na mateřské společnosti od 
které má poskytnuté dlouhodobé půjčky se splatností 10 let a úročením  3,35% p. a. 
Zárukou je, ţe mateřská společnost písemně potvrdila, ţe bude finančně podporovat 
podnik nejméně po dobu 12 měsíců. Struktura pasiv i aktiv a výkazu zisku a ztráty 
ukazuje zdravý vývoj podniku i přes výsledek hospodaření v červených číslech [12]. 
Společnost ITAB Shop Concept CZ je členem mezinárodní silné skupiny, která v roce 
2008 dosáhla obratu 3,4 mld. SEK coţ je růst o 40 % oproti minulému roku a zisku 140 
mil. SEK (růst o 8 %) [11]. 
Tabulka 9: Tržby ITAB Shop Concept CZ, a.s. (tis. Kč) 
Rok 2007 2008 
 tuzemsko zahraničí celkem tuzemsko zahraničí celkem 
Pokladní boxy 13876 205809 219685 18516 471203 489719 
Regálový systémy 51805 301323 353128 39304 91269 130573 
Prodej výr. celkem 65681 507132 572813 57820 562472 620292 
Prodej služeb 10854 22669 33523 20536 6562 27098 
Prodej zboží 2495 59932 62427 19 20723 20742 
Tržby celkem 79030 589733 668763 78375 589757 668132 
 
 
Významný pokles trţeb u regálových systémů je způsoben ukončením některých smluv 
na výhradní dodávku regálů od společnosti ITAB. Pro přehlednost je v přílohách 
(příloha 2,3 a 4) graficky shrnut vývoj trţeb jednotlivých produktů v letech 2006- 2008. 
  
Zdroj: Výroční zpráva společnosti 2008 
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4.2.4 SWOT analýza 
 
Na závěr této kapitoly, budou na základě předchozích analýz shrnuty silné a slabé 
stránky společnosti ITAB spolu s příleţitostmi a hrozbami. Toto celkové shrnutí se 
nazývá SWOT analýza. Silné a slabé stránky odráţejí stav společnosti z hlediska 


















Obrázek 7: SWOT analýza ITAB Shop Concept CZ, a.s. 
Zdroj: zpracoval autor 
 
 
 trţní podíl, pozice na trhu 
 geografické pokrytí 
 široký sortiment produktů 
 kvalita, kapacita výroby 
 investice do R&D 
 jméno společnosti 
 
 
 organizační struktura skupiny – 
komunikace 
 kapitálové prostředky – akvizice 
 provozní výsledky ITAB Shop 
Concept CZ 
 internetová prezentace – www 
stránky 
 stejná strategie pro všechny 
jednotky – kulturní rozdíly 
 ERP software Jeeves 
 
 
 ekonomická situace 
 levné substituty – Polsko, Čína 
 rostoucí konkurence 
 tlak na cenu ze strany odběratelů 
 kurzové rozdíly 
 
 
 růst v non-food sektoru 
 nové trhy – východní Evropa 
 regálový systém 25mm 
 veletrh Euroshop 2011 
 dlouhodobé dodavatelské 
smlouvy 
 moderní technologie a sortiment 
zboţí 
Hrozby  Příležitosti 





Značná část silných stránek společnosti vychází z geografického pokrytí a trţního 
podílu mateřské společnosti. Druhou významnou silou jsou kapitálové prostředky 
celého koncernu, které umoţňují akvizice a agresivní expanzi na nové trhy. Široký 
sortiment zboţí a jeho kvalita, objem produkce a dodrţení závazných termínů je 




Největší slabou stránkou jak u české pobočky, tak u celé skupiny je roztříštěnost celého 
koncernu a komunikace. Pobočky společnosti ITAB díky strategii akvizicí rostou ve 
světě velmi rychle a není věnován dostatečný čas integraci a začlenění do systému. Tato 
roztříštěnost je i viditelná z internetové prezentace, kde zákazník v rámci několika 
stránek nedokáţe získat ucelený obraz o portfoliu produktů společnosti ITAB, jejíţ šíře 
sortimentu a technologie jsou právě silnou stránkou. Stejná strategie a závislost na 
mateřské společnosti je i jistou výhodou, ulehčuje komunikaci mezi jednotlivými 
jednotkami a zajišťuje finanční prostředky v době krize nebo rozvoje. Na druhou stranu 
stejná strategie nemusí být účinná a platná v různých hospodářských a ekonomických 
systémech (kulturních), zamezuje se tak určité operativní pruţnosti a moţnosti rychle se 
přizpůsobit a jednat. Slabou stránkou české pobočky jsou provozní výsledky 
v červených číslech, které můţou odradit při budoucí spolupráci a zákazník se muţe 
obávat zda společnost dokáţe splácet své závazky včas. Jak jiţ bylo zmíněno, důleţitou 
slabinou je také internetová prezentace u české pobočky, kdy je kladen malý důraz na 
tento komunikační kanál, který výrazně můţe sníţit náklady na propagaci, malý důraz 
je přikládán také PR. V neposlední řadě je to ERP software Jeeves, ve kterém 
zaměstnanci nebyli zaškoleni a tak na počátku způsoboval velké problémy. Tento 
software navíc není implementován u všech poboček skupiny ITAB, coţ dále můţe 





K nejvýznamnějším příleţitostem pro společnost ITAB patří vstup na nové trhy 
zejména ve východní Evropě. Tyto trhy jsou v rozvoji, velké maloobchodní řetězce na 
ně vstoupily v nedávné době a trh stále není přesycen a existuje prostor pro rozvoj. 
Společnost ITAB musí jit v těsném závěsu za těmito řetězci, být jím stále na blízku. 
Mezi tyto trhy z geografického hlediska patří Polsko, Maďarsko, Rumunsko, Ukrajina, 
Rusko a tak dále. Další příleţitosti se naskytují v rozšíření sortimentu zboţí (zejména 
v oblasti non-food) a uplatnění nových technologií. Technologie mohou být uplatněny, 
jak během výrobního procesu pro sniţování nákladů, emisí, ale také samotný výrobek 
můţe být pokrokový (i designem) s vyuţitím nejmodernějších technologií, jakou jsou 
pokladní systémy SCO nebo nový sortiment pro lékárny ITAB Pharmacy Concept. 
Obrovskou příleţitosti je propagace a následná nabídka 25 mm systémů regálů, která 
přinesla moţnost oslovit další zákazníky, zejména francouzské řetězce, které často 
pouţívají 25mm systém. Příleţitostí je také připravovaný veletrh Euroshop 2011, kde 
společnost můţe prezentovat sortiment svého zboţí a získat nové zákazníky, informace 
o konkurenci, či vylepšit jméno společnosti. Podle firemních materiálů byl veletrh 
Euroshop 2008 velmi úspěšný. 
Hrozby 
 
K hrozbám patří zejména globální ekonomická situace. První signalizací byla vysoká 
inflace, která zvedá náklady na výrobu (zdraţení oceli, práce, energie atd.) Dále pak 
posilování české koruny, která znevýhodňuje podnik vůči jiným zahraničním měnám a 
v konečném důsledku vůči konkurenci. Nepříznivý vývoj kurzu můţe ovlivňovat také 
hospodářské výsledky. V posledním roce ekonomický pokles zasáhl všechna odvětví a 
zejména průmysl, výrazně tak ubyl objem zakázek a společnosti musejí přejít na 
úsporná opatření. Významnou hrozbou je sílící konkurence, tedy mnoţství konkurentů 
v oboru a také levné substituty, které však nezaručují kvalitu, jiné doprovodné sluţby a 
servis. Bohuţel někdy je jediným kritériem pro výběr dodavatele právě aktuální cena. 
Hrozbu představují zejména polské a čínské fabriky, které mnohdy nemají obchodní 






Cílem analýzy SWOT je sumarizovat předchozí analýzy, zvýraznit jejich zjištění. 
Výsledky se shrnou do přehledného schématu kde základním předpokladem je 
maximálně zuţitkovat silné stránky společnosti tak aby pomohly k realizaci a vyuţití 
příleţitostí. Naopak společnost se také musí zaměřit na slabší místa, aby obstála 
v konkurenčním boji. 
V této diplomové práci se zaměřím především na moţnosti získávání zákazníků 




4.3 Noví zákazníci, nové trhy 
 
Cílem této kapitoly je zhodnotit maloobchodní trh obecně ve střední Evropě a 
v jednotlivých státech, vytipovat perspektivní zákazníky, přinést nové informace o 
plánované výstavbě obchodních center či rozšiřování maloobchodů. 
Globální finanční krize se nevyhnula ani maloobchodnímu sektoru. Příčinou je tlak na 
spotřebitele, kteří čelí nejistotě v zaměstnání, sníţením příjmu a dalším faktorům. 
Důsledkem toho jsou niţší trţby v celém retail sektoru.  Díky této krizi se ukázalo, jak 
je důleţité předpovídat vývoj trhu a snaţit se expandovat na rozvíjející trhy, kde lze 
naopak vyuţít krizi ve prospěch podnikání, zejména v letech 2009 - 2010. Na 
rozvojových trzích se sníţily ceny lukrativních pozemků a nemovitostí, akvizice 
domácích menších maloobchodů, které jsou napojeny na klíčové dodavatele a mají 
zmapovaný trh je snadnější atd. V důsledku těchto příleţitostí je nutné si uvědomit, ţe 
všechny sektory maloobchodu nebyly zasaţeny stejně. Nutné zboţí, jako potraviny byly 
zasaţeny méně neţ zboţí DIY, elektroniky. 
Hodnocením příleţitosti pro maloobchodní sektor se kaţdoročně zabývá A. T. Kearney 
Global Retail Developement Index (GRDI), který srovnává stovky států na základě 
kritérií rizika podnikání, saturace trhu, atraktivity trhu a dalších. Výsledkem je seznam 
30 nejatraktivnějších států z hlediska příleţitosti expanze pro maloobchodní řetězce:  





Zdroj: A. T. Kearney 2009 GRDI 
 
Státy jsou vybrány z celkového počtu 185 zemí na základě tří kriterií: riziko podnikání 
v dané zemi dosáhlo podle časopisu Euromoney alespoň 35 bodů4 (čím více bodů tím 
menší riziko neúspěchu v podnikání, maximum je 100), velikost populace je větší jak 2 
miliony a HDP na obyvatele je nejméně 3000 dolarů. Po zařazení do seznamu jsou 
země hodnoceny na základě jiţ zmíněných proměnných. Všechny čtyři proměnné mají 
stejnou váhu - 25 procent: 
 Riziko podnikání (Country risk) – politické riziko, ekonomická výkonnost 
země, ukazatele zadluţenosti, obtíţnost získání bankovního úvěru pro 
podnikání, míra korupce. 
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 Atraktivita trhu (Market attractiveness) – hodnotí maloobchodní trţby na 
obyvatele, počet obyvatel, vývoj urbanizace, kvalitu infrastruktury, míru státní 
regulace podnikání 
 
 Nasycení trhu (Market saturation) – počet mezinárodních maloobchodních 
společností na trhu, podíl trţeb v sektoru prostřednictvím moderních 
maloobchodních formátů, podíl trhu vedoucích maloobchodů (koncentrace trhu) 
 
 Časový rámec (Time preassure) – hodnotí rychlost vývoje maloobchodního 
sektoru a tím délku příleţitosti ke vstupu a podnikání 
GRDI definuje příleţitost, jako stav, kdy nemovitosti v daném státě jsou relativně levné, 
logistické sítě se zlepšují a vyvíjejí, spotřebitelé začínají utrácet své disponibilní příjmy 
za značkové zboţí a především rivalita je poměrně nízká. Tato příleţitost se podle 
definice uzavírá, je-li vysoká rivalita, zákazníci vyţadují specializované maloobchodní 
formáty a ceny nemovitostí stále stoupají. Nutné je však zmínit ţe i na těchto trzích jsou 
stále příleţitosti k rozvoji. Tato příleţitost je většinou omezena časovým rámcem 7 – 10 
let (příloha 1) [13]. 





Posledním rokem ještě vznikl 
nový index v rámci GRDI, který 
se zaměřuje na oděvní retail trh 
tzv. „ Retail Apparel Index“. 
Tento index pouţívá podobné 
proměnné jako původní GRDI 
index – trţby za prodej oděvů, 
růst HDP na obyvatele, trţby za 
oděvy na osobu atd. Z výsledků 
vidíme umístění Rumunska na 
druhé lukrativní pozici.   
 
Přestoţe jsou trhy ve střední Evropě na různém stupni vývoje a saturace, stále nabízejí 
příleţitosti. 
Podíváme-li se na centrální Evropu tak nejzajímavějšími státy pro maloobchodní 
řetězce jsou Rusko, Slovinsko, Lotyšsko, Litva. Státy jako Česká Republika, Polsko, 
Maďarsko jsou povaţovány jako rozvinuté a nejlepší příleţitosti pro vstup na trh byl o 
pár let dříve. Studie však zdůrazňuje, ţe trhy se vyznačují stále silným růstem. 
Ekonomická krize tento růst výrazně zpomalila a globální konkurenti začínají 
experimentovat s novými formáty a koncepty obchodů [13]. 
V následující části diplomové práce jsou vytvořeny tabulky největších maloobchodních 
řetězců v jednotlivých zemích udávající počet prodejen a trţby v letech (prázdné pole 
v tabulce znamená, ţe dané údaje nebyly zveřejněny nebo byly pouze konsolidované za 
celou skupinu). Na základě pouţívaného regálového systému, dřívějšího kontaktu se 
společností ITAB v jiné zemi, dodávkou jednoho sortimentu zboţí či sluţeb a cenové 
hladině je vyznačena příleţitost pro jednotlivé produkty společnosti ITAB.  
  
Zdroj: A.T. Kearney 2009 GRDI 
Tabulka 11: 2009 GDRI pro oblečení 
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4.3.1 Česká republika 
 
Jak vyplývá z předchozích analýz, sektor maloobchodu je v České republice poměrně 
nasycený. Vývoj počtu hypermarketů kaţdoročně v průběhu pěti let rostl o 15 – 30 za 
rok [28] (příloha 5), ale to bylo před celosvětovou hospodářskou krizí. Významnější 
expanze a výstavba supermarketů nebo hypermarketů je jiţ v útlumu. Formáty 
supermarket se budou stavět a otevírat v menších městech. Příleţitosti pro společnost 
ITAB jsou zejména při rekonstrukci, rebrandingu stávajících obchodů. Důkazem toho je 
rebranding obchodů společnosti Ahold, společnost Tesco také přebudovala a otevřela 
obchod pod značkou My Tesco popřípadě zajišťovat servis. 




Tržby Příležitost / atraktivita 
  
2007 2008 2007 2008 regály pokladny navádění 
Tesco 
 
96 113 1120 1461 50 mm   
Ahold Albert 296 300 15585 1774    
Metro Makro C&C 12 13 1269 1401 25 mm   
Rewe 
group 
Billa, Penny 292 320 1092 
 







614 30mm   
Spar Interspar 29 33 441 475 50 mm   
Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů a výročních zpráv a vlastních kalkulací 
Legenda: 
 Společnost ITAB dodává produkt v dané zemi nebo v jiné 
 Společnost ITAB má příležitost dodat stejný regálový systém (kompatibilní se 
stávajícím) nebo ho nabídnout za srovnatelné (i nižší ceny) než konkurent 
 Konkurence nabízí levněji nebo používá jiný nekompatibilní systém 
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Největší šance pro společnost ITAB existuje u maloobchodních sítí Spar, jejímţ 
dodavatelem 50 mm regálového systému je v současnosti Assmann. ITAB můţe 
konkurovat cenou a nabídnout dodavku pokladen a naváděcího systému. 
 
Další šance je u skupiny REWE group do jejíchţ supermarketů Penny ITAB jiţ dodává 
regály a pokladní boxy. U supermarketů Billa dokáţe opět konkurovat cenou a 
nabídnout standardní 50 mm systém regálů a také pokladních boxů. 
 
Společnost Metro můţe oslovit nabídkou nového 25 mm systému regálů, ale u ostatních 
produktů je moţnost úspěšnosti nabídky malá. 
 
Schwarz group ve svých maloobchodech Kaufland pouţívá nestandardní 30 mm 
regálový systém, který není kompatibilní se systémy společnosti ITAB. U sítě Lidl 
existuje šance, protoţe jsou pouţity 50 mm systém a ITAB dokáţe nabídnout produkt 
ve stejné nebo niţší cenové hladině. 
Do řetězců společnosti Ahold jsou dodávány pokladní boxy SIDAC a regálové systémy 
taktéţ SIDAC nebo Gondella. 
 
V oblasti maloobchodů specializujících se na elektro je velkou příleţitostí pro 
společnost ITAB síť Okey, která v roce 2008 provozovala 55 prodejen a pouţívá 50 mm 
regálový systém. 
4.3.2 Polsko  
 
Polsko patří k zemím ve střední Evropě, kterých se globální ekonomická krize 
v maloobchodním sektoru dotkla velmi mírně. Podle průzkumu IPSOS pouze třetina 
spotřebitelů v Polsku se rozhodla sníţit výdeje za zboţí v roce 2009 ve srovnání 
s předchozím rokem.  Přes 50 % respondentů odpovědělo, ţe utratilo víceméně stejnou 
sumu za nákupy a 30 % dokonce více neţ v roce 2008. Pro srovnání, například ve Velké 
Británii, Španělsku, Francii a Itálii sníţili spotřebitelé spotřebu aţ o 50%.  Tato zjištění 
korespondují s vývojem HDP, který se v ostatních Evropských zemích sniţuje 
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v průměru o 5-8 % za rok zatímco v Polsku je očekáván růst na konci roku 2009 o 1 %. 
Ovšem jiţ teď je zřejmé, ţe předpovědi o růstu výdajů za zboţí aţ o 20% je nereálné. 
Podle studie “Poland Supermarket Outlook to 2012” by v roce 2012 měl dosahovat 
podíl trţeb supermarketů v maloobchodním sektoru v oblast potravin aţ 20 % oproti 
roku 2008, kdy byl podíl pouze 12 %. Moderní mezinárodní řetězce mají v Polsku 
relativně nízký podíl na trhu ve srovnání s ostatními zeměmi Evropské unie díky vysoké 
fragmentaci trhu a velkému mnoţství rodinných a domácích značek maloobchodů. 
Dynamika trhu povede v budoucnu maloobchodní řetězce do menších měst. V současné 
době se zaměřovaly na velká města a ty z 90 % také přispívaly k jejich růstu [31]. 




Tržby Příležitost / atraktivita 







Metro, C & C, 
Real, Media 
118 132 4103 4989 25 mm   
Jerónim 
Martins 
Biedronka 1045 1359 2392 3521    
Tesco 
 





25 mm   
Carrefou
r  
319 330 1952 2424 25 mm   
Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů a výročních zpráv a vlastních kalkulací 
Metro Group je mezinárodní skupina operující ve 32 zemích světa. Nejsilnější zázemí 
má v Německu a Polsku. Společnost provozuje 3 hlavní formáty maloobchodů: 
 Metro / Makro Cash & Carry – varianty Classic (10 000 - 16 000 m2), Junior 
(7 000 - 9 000 m
2




Obsahuje průměrně 20 000 
potravinových a 30 000 nepotravinových poloţek. Formáty Junior a Eco jsou 
rozšířené ve východní a jiţní Evropě. 
 Real – hypermarkety s prodejní plochou 5 000 - 15 000 m2 zaměřené převáţně 
na potraviny. 




Ekonomická situace sníţila počet plánovaných nových obchodů pro rok 2009. Skupina 
bude maximálně investovat 1,6 bilionu Eur do výstavby nových poboček. Na rok 2009 
plánují otevřít 20 Metro Cash & Carry formátů, zejména ve východní Evropě a při 
vstupu na nové trhy v Kazachstánu (Astana) a v roce 2010 Egyptě (Cairo).  Dále plánují 
otevřít 15 hypermarketů Real a zhruba 50 poboček Media Markt / Saturn. 
 
V současnosti je dodavatelem konkurent Modern Expo, který dokáţe nabídnout 
pokladny a regálové systémy za niţší ceny. Moţností je nabídnout nový 25 mm systém 
regálů nebo nabídnout sluţby společnosti ITAB. 
 
V Polsku nepředpokládám výrazný nárůst poboček. V průběhu let 2006 – 2008 byly 
otevřeny 4 pobočky Makro Cash & Carry, 5 prodejen Real a 19 poboček Media Markt / 
Saturn. Ve výroční zprávě, ani ze zpráv retail magazínů a serverů nevyplývá snaha o 
otevírání poboček v Polsku. Skupina Metro group se zaměří na upevnění pozice na trhu 
v Německu a dále zejména na rozvoj v celé východní Evropě [38]. 
Portugalská skupina Jerónimo Martins provozuje v Polsku nejznámější síť 
maloobchodů Biedronka (průměrná prodejní plocha 800 – 1 000 m2). Biedronka má 
v Polsku silné postavení díky jménu a důvěryhodnosti značky a je v současné době 
jedničkou v maloobchodním segmentu s počtem 1359 poboček. Rok 2008 znamenal pro 
Biedronku úspěch navýšením trţeb zhruba o 20 %. V průběhu roku 2008 došlo také k 
otevření 154 nových obchodů a akvizici 205 poboček značky Plus a jejich následné 
přeměně. Na rok 2009 je plánováno otevření zhruba 150 nových prodejen a dále 
modernizace 80 – 100 stávajících [37]. 
Mezi maloobchodní řetězce s významným podílem na Polském trhu patří Tesco. Na 
území polska provozuje V současnosti 323 prodejen různých formátů. Mezi tři základní 
formáty patří Hypermarket (3 000  -  12 000 m2), kompaktní Hypermarket (2 000  - 
3 000 m
2
, Supermarket (kolem 1 000 m
2
).  V roce 2008 vykázala společnost růst trţeb 
zhruba 10 % ve srovnání s rokem 2007, v absolutní hodnotě 8 700 mil. Zlotých, coţ je 
2 087 mil Eur (přepočteno podle kurzu ČNB 15. 11. 2009). V témţe roce také otevřela 
22 nových prodejen. V roce 2009/10 plánuje Tesco organický růst a otevření zhruba 25 
poboček (3 hypermarkety, 14 supermarketů) [40]. 
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Tesco patří k významným zákazníkům společnosti ITAB. V současné době je dodáván 
50 mm systém regálů a je příleţitost prosadit pokladny a naváděcí systém. 
Auchan je opět mezinárodní skupina podnikající ve více jak 12 zemích Evropy. 
V Polsku je zastoupena formáty hypermarketů (24 celkem) a supermarketů „Simply 
Market“ a „A-tak“, kterých je 15. Ve svých prodejnách investuje do moderních 
technologií a vyuţívá SCO pokladen [30]. V roce 2009 otevřel v Polsku jediný 
hypermarket a své aktivity směřuje směrem na východ, kde v tomtéţ roce otevřel 3 
hypermarkety na Ukrajině a v roce 2010 otevře první hypermarket v Dubaji [35]. 
Součástí skupiny je také developerská společnost Immochan, která na právě 
probíhajícím světovém fóru MAPIC 2009  ( The international market for retail real 
estate, 17. -19. listopad) představila projekty nákupních center. Dvacet ve Francii, 9 
projektů v západní Evropě (4 v Itálii, 3 Španělsko, 2 Portugalsko), 10 ve východní 
Evropě (1 v Rusku, 3 v Maďarsku a 2 na Ukrajině). V Polsku budou celkem vystavěna 
4 nákupní centra, mezi nimiţ jsou: 
 Gliwice  - plánované otevření koncem roku 2010, 41 000 m2 prodejní plochy 
 Lomianki – otevření 2010/11, 38 000 m2 prodejní plochy [26] 
ITAB uzavřel v různých zemích několik kontraktů na dodávku pokladen a naváděcího 
systému. Příleţitost je prosadit nový 25 mm regálový systém, který je nyní odebírán od 
konkurentů. 
Carrefour je skupina se širokým spektrem formátů. V Polsku v současné době 
provozuje 80 hypermarketů (poslední byl otevřen 26. Srpna 2009) a zhruba 225 
supermarketů. V roce 2007 získala v Polsku 183 poboček společnosti Ahold a tím se 
dostala na přední pozice trhu. V současné době rozvíjí spíše formáty typu Express a 
supermarkety. V tomto roce otevřela svůj druhý obchod v Rusku [36]. 
Další významné maloobchodní řetězce 
 
 Lidl & Schwarz Stiftung – provozovatel diskontních prodejen. Aktivní v roce 
2009. Od srpna do listopadu otevřel v Polsku 6 nových prodejen 
 ALDI – řetězec diskontních supermarketů, v Polsku provozuje 36 prodejen. 
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 REWE group – Billa a Segros – V Polsku jsou provozovány dva formáty – 
supermarkety Billa a hypermarkety Segros. V současné době je provozováno 12 
hypermarketů a pro rok 2010 je plánována výstavba dalších 3 provozoven. Na 
přelomu roku 2009/2010 dojde k prodeji 20 supermarketů Billa francouzské 
skupině E. Leclerc, která také sama provozuje 18 hypermarketů [39]. 
 Piotr i Pawel – polský řetězec supermarketů (prodejní plocha 1000 m2), 
v současnosti vlastní 63 prodejen. V roce 2009 otevřel 8 poboček a dále 
v průběhu roku 2010 plánuje otevření 5 obchodů. 
 MarcPol – také polský řetězec maloobchodů jiţ od roku 1988 
 Ţabka – sít malých obchodů (prodejní plocha 45 – 60 m2) v současné době přes 
2000 provozoven a ročně otevírá zhruba 200 nových. Od roku 2007 je 100 % 
akcionářem česká skupina Penta Investments. 
 
Shrnutí 
Lze předpokládat, ţe v Polsku se v budoucnu budou nejvíce budovat formáty typu – 
supermarket nebo menší obchody ( convenience, express atd.) a to zejména v středních 
a menších městech. Tento vývoj je viditelný u mezinárodních společností jako Tesco a 
Carrefour, které mezi ročně budují největší mnoţství těchto formátů. Velká města jsou 
jiţ přesycena. 
 
V budoucnu jsou také plánovány výstavby velkých nákupních center, která sdruţují 
mnoho maloobchodních řetězců. Toto je příleţitost spíše pro nepotravinové řetězce 
(převáţně oblečení). 
 
Příleţitosti v Polsku pro společnost ITAB jsou zejména u řetězců Tesco a Auchan, dále 
pak u sítí s menším podílem na trhu jako je Rewe group, Lidl a Aldi u kterých má 
společnost zkušenosti s dodávkou v jiných zemích. 
 
Obecně je situace pro získání zákazníků v Polsku sloţitější, neboť se na trhu pohybuje 
mnoho domácích výrobců, kteří mají lépe zmapováno prostředí, více poboček a hlavně 
nabízejí levnější produkty. Poslední zprávou z roku 2010 ţe polská skupina Eurocash, 





Další zemí, kde je příleţitost pro společnost ITAB je Maďarsko. V této zemi v nedávné 
době začala expanze mezinárodních maloobchodních sítí. Po delší dobu jsou velmi 
populární místní sítě Coop a CBA, které zaujímají přední místa v podílu na trhu. 
V současnosti má největší trţby na Maďarském trhu Tesco [29]. 
Podobně jako v Polsku a ostatních zemích byly plány expanze a rozvoje zpomaleny 
nepříznivou ekonomickou situací. Opět lze předpokládat podle současného vývoje 
rozvoj zejména formátu supermarket. 
Tabulka 14: Maďarsko - tržby, počet prodejen a příležitosti (mil. Euro). 
Skupina Počet poboček Tržby Příležitost / atraktivita 
 
2007 2008 2007 2008 regály pokladny navádění 
Tesco 123 149 1407 1774 50 mm 
  







    
Penny 165 172 500 530 50 mm 
  








Spar 204 391 1130 1414 50 mm 
  
Cora 7 7 
     
Dm drogerie 249 254 
 
237 50 mm 
  
Aldi x 42 
     
Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů a výročních zpráv a vlastních kalkulací 
 
Shrnutí 
Tesco je neustále se rozvíjející síť poboček (2009 otevřeno 186 obchodů), zejména 
formátu supermarket meziroční nárůst zhruba o 20%. Tato síť pouţívá 50 mm regálový 
systém a společnost ITAB je dodavatelem regálů. Z tohoto důvodu existuje příleţitost 
pro nabídku pokladních boxů a naváděcího systému. Rozhodovacím kritériem bude 
cena. 
 
CBA je místní síť menších formátu. Společnost ITAB dodává regálové systémy. 
Doporučuji kontaktovat s nabídkou pokladních boxů. Ročně je realizován nárůst zhruba 




Spar je rychle se rozvíjející řetězec. V roce 2008 došlo k akvizici 178 obchodů Plus 
(příleţitost pro předělání). Pouţívá 50 mm systém regálů. V současnosti je dodává 
společnost Assmann, ale Itab dokáţe konkurovat cenou [24]. 
 
Aldi vstoupil na trh v roce 2008, s prudkým rozvojem (2009 – 59 poboček). V jiných 
zemích pro ně dodává společnost Itab pokladny. Vhodná příleţitost pro kontakt a 
nabídku regálových systémů [23]. 
 
Penny - Společnost ITAB je dodavatelem regálových systémů, pokladních boxů i 
navádění pro zákazníky pro Penny v mnoha zemích. Doporučuji kontaktovat Penny 
v Maďarsku, protoţe existuje vysoká pravděpodobnost spolupráce. 
 
Pro Auchan v některých zemích společnost ITAB dodává pokladní boxy a vstupní 
brány.  V Maďarsku otevřel pouze jedinou pobočku během roku 2008. 
 
Dm Drogerie – V současné době dodává regálové systémy společnost Assmann. ITAB 
jí dokáţe konkurovat cenou. 
 
Coop – V současnosti do poboček Coop v různých zemích dodává regálové systémy 
společnost Ozap. Itab dokáţe nabídnout srovnatelnou kvalitu a stejný regálový systém 
za niţší ceny. Problémem je však atraktivita objednávky neboť mohou být kladeny 






Trţby v maloobchodním sektoru v roce 2008 v celé centrální Evropě jsou podle BMI 
(Business Monitor International) odhadovány na 812 bilionu Euro. Rusko, Turecko a 
Polsko tvoří 82 % a v roce 2013 dosáhnou skoro 84 %. Podíl rumunského 
maloobchodního trhu je odhadován na 3,4% (2008) a v roce 2013 stoupne na 3,7% [10]. 
V současnosti a postupem doby se stejně jako v ostatních vyspělejších krajinách Evropy 
prosazují formáty typu supermarket nebo Express. Tempo výstavby hypermarketů se 
výrazně sniţuje. Podíl domácích malých obchodů bude ustupovat mezinárodním 
hráčům. 




Tržby Příležitost / atraktivita 
  
2007 2008 2007 2008 regály pokladny navádění 
Metro 
Group 






























x x x x 50 mm 
  
Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů a výročních zpráv a vlastních kalkulací 
Shrnutí 
Metro Group – V současnosti síť podniku s největšími trţbami v Rumunsku. Do 
budoucna plánuje expanzi. Dodavatelem regálového systému je La Fortezza a pokladny 
dodává Modern Expo (také Cefla). Obě zmíněné společnosti se specializují na 25 mm 
systém. Pro společnost ITAB je příleţitost nabídnout nový systém s 25 mm 
krokováním. Pokladny společnosti modern Expo jsou levnější, z tohoto důvodu 
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odhaduji niţší šanci na úspěch. Do supermarketu Real dodává společnost Mago, která je 
schopna dodat oba systémy (50 i 25 mm) a nabízí je za niţší ceny neţ ITAB. 
Rewe Group – v Rumunsku provozuje supermarkety Billa a Penny. Společnost ITAB 
má zkušenost se spoluprací s PENNY (dodávky regálů, pokladen i navádění). Pokladny 
do Billa marketů dodává Cefla, kde společnost ITAB můţe nabídnout širší sortiment za 
niţší ceny a také můţe nabídnout 50mm systém, který v současnosti dodává společnost 
Assmann. 
Carrefour – do obchodů jsou dodávány regály MAGO a pokladny Modern Expo nebo 
Rasec. Všichni zmínění výrobci nabízejí své zboţí za niţší ceny. 
Tengelmann Group – provozuje síť supermarketů Plus, která v roce 2008 dosáhla 
poprvé kladných výsledků hospodaření od vstupu na Rumunský trh. Dále 2 obchody 
OBI. Příleţitost je zejména u pokladních boxů, které jsou v jiných zemích dodávány 
pobočkou ITAB Harr. Pro dodávku regálů, vyuţívá produktů společnosti Linde 
Ledenbau, která nabízí méně častý systém 30mm [21]. 
Auchan – Pro tuto společnost jiţ ITAB vybavil prodejny (pokladny i naváděcí systém). 
Příleţitost je v další spolupráci s moţností nabídnout 25 mm systém regálů. 
Spar – Rozvíjející se řetězec pro společnosti ITAB je to vynikající příleţitost nabídnout 
50 mm systém regálů i ostatní produkty a sluţby. 
Lidl – Lidl vstoupil na trh jiţ v roce 2003, avšak jeho plány pro expanzi byly odloţeny. 
V roce 2009 byly znovu aktualizovány. V současnosti hledá Lidl vhodné prostory pro 
své supermarkety. Lidl plánuje otevřít 100 obchodů a investovat 150 milionů Euro. Pro 
společnost ITAB je to velká příleţitost protoţe s dodávkou pokladen a naváděcích 
systémů pro Lidl mají zkušenosti z jiných zemí a navíc můţe, nabídnout 50 mm systém 






4.3.5 Konečné doporučení a shrnutí výsledků 
 
Česká republika 
U 50 mm systému regálů je pro společnost ITAB důleţité udrţet si stávající zákazníky 
(Tesco, Rewe) a pokusit se nabídnout jim pokladní boxy.  Co se týče vývoje prodejen, 
tak je velmi pomalý. 
Doporučuji:  
 Vytvořit nabídku pokladních boxů pro Tesco 
 Nabídnout 50 mm regálový systém, a pokladny spolu s naváděním pro SPAR 
 Moţnost kontaktovat Makro C&C s nabídkou 25 mm regálového systému 
 
Polsko 
V Polsku je opět podobná situace, jako v České republice co se týče vývoje počtu 
maloobchodů. Taktéţ je významným zákazníkem Tesco. 
Doporučuji: 
 Vytvořit nabídku pokladních boxů pro Tesco 
 Nabídnout nový 25 mm systém pro AUCHAN, spolu se SCO pokladnami a 
pokladními boxy 
 Nabídnout Metru a Carrefouru 25 mm systém regálů 
 Kontaktovat Eurocash s nabídkou pro síť prodejen ABC 
 Kontaktovat řetězce drogerií Rossmann, Koliber a Brawo 
 
Maďarsko 
V Maďarsku stále probíhá expanze maloobchodních sítí, a proto se naskýtá více 
příleţitostí pro společnost ITAB. 
Zákazníkům jako Tesco, Penny a CBA jiţ dodává 50 mm regálový systém, moţností je 





 Kontaktovat Tesco, SBA a Spar s nabídkou pokladních boxů 
 Vytvořit nabídku 50 mm reg. Systému pro DM drogerii a Spar 
 Nabídnout nový 25 mm systém pro Metro 
Rumunsko 
Podomně jako v Maďarsku i v Rumunsku pokračuje expanze maloobchodních řetězců. 
Některé mezinárodní společnosti na tento trh vstoupily v nedávné době a to je velká 
příleţitost pro jejich kontaktování, neboť hledají místa k zahájení nebo otevření nových 
obchodů. 
U společností jako Tengelmann, Auchan, Lidl a Rewe má společnost ITAB zkušenosti 
s dodávkou pokladních boxů. 
Doporučuji: 
 Učinit nabídku REWE a SPAR na 50 mm systém regálů 
 Kontaktovat Lidl, který chce zahájit expanzi a hledá vhodná místa s nabídkou 
50 mm systémů a pokladních boxů 
 Oslovit Auchan s nabídkou 25 mm systému 
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Zdroj: Zpracoval autor 
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4.4 Marketing společnosti ITAB 
 
V této části jsou doporučení pro zlepšení marketingové strategie společnosti ITAB a 
další postupy případně opatření, tak aby byly minimalizovány hrozby a slabiny a 
vyuţito silných stránek a příleţitostí společnosti. 
Společnost pouţívá direkt marketing jako strategii pro získání a udrţení si zákazníka. A 
to zejména prostřednictvím čtyř kanálů: osobní prodej tváří v tvář, direkt mail, 
internetové stránky a telemarketing. Pro úspěšný direkt marketing jsou zapotřebí 
relevantní a přesné informace o zákazníkovi. Pro cílení a minimalizaci ztracených 
nákladů je nezbytná přesná adresa, údaje o kontaktních osobách, telefonní číslo a také 
údaje o aktivitách zákazníka z důvodu načasování direkt marketingu. 
4.4.1 Zdroje marketingových informací 
V současnosti firma vede databázi kontaktů, které získává prostřednictvím 
telemarketingu nebo od jiných dceřiných poboček skupiny ITAB. 
Prvním krokem pro úspěch direkt marketingové strategie je průzkum trhu. Společnost 
ITAB odebírá pouze časopis Zboţí a prodej od společnosti Atoz group. Běţná cena 
předplatného jedenácti čísel je 880 Kč a v současnosti za mimořádnou cenu 616 Kč6. 
Další informace o vývoji retail trhu lze získat prostřednictvím tiskových vyjádření na 
stránkách maloobchodních sítí a také z výročních zpráv. Tyto údaje jsou však mnohdy 
jiţ neaktuální a jejich získávání je velmi časově náročné. 
Doporučení 
Navrhuji zakoupení placeného průzkumu maloobchodního trhu (Retail market analysis). 
Společnost takto získá okamţitý přehled o plánovaných aktivitách maloobchodních 
sítích, jejich penetraci zahraničních trhů a tím zlepší direkt marketingovou strategii. 
Tyto zprávy obsahují důleţité informace o vývoji trţeb, výstavbě nákupních center, 
preferenci formátů a také prognózy. Pro srovnání jsem vybral tři významné společnosti 
poskytující průzkumy o maloobchodním trhu: 
 






Tato společnost se zabývá publikací, konzultací a výzkumem trhů ve střední a východní 
Evropě (zejména na země Bulharsko, ČR, Maďarsko, Polsko, Rumunsko, Rusko, 
Ukrajina a Slovensko). 
Kaţdoročně vydává publikace: 
 Retail opportunities in major cities of central and eastern Europe (příleţitosti pro 
maloobchodníky ve větších městech v centrální a východní Evropě) 
 Retailers’ strategies in Central and Eastern Europe ( Strategie maloobchodníků 
v centrální a východní Evropě) 
 Retail market in Poland, Russia atd. (pro kaţdou zemi, viz výše, vydává aktuální 
průzkum maloobchodního trhu)  
 Quarterly Retail Analysis: Central & Eastern Europe 
 A mnoho dalších 
 
Dále nabízí sluţbu online přístupu do těchto výzkumů trhů. 
Adresa: http://www.pmrpublications.com/ 
 
IGD retail analysis 
 
Stránky speciálně zaměřené pouze na maloobchodní sektor. Rozdělení reportů a analýz 




Mezinárodní skupina s pobočkou v České republice. Výhodou jsou zprávy v českém 
jazyce. 
 
Pravidelně vydávají publikace:  
 Chain expansion – expanze řetězců v ČR, vývoj počtu prodejen a ploch 
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 Hypermarket & shopping centre – komplexní rozbor expanze, mezinárodní 
srovnání, profil řetězců [26]. 
Adresa: http://www.incoma.cz/cz/areas/monitoring.aspx 







Příleţitosti pro maloobchodníky ve větších 
městech v centrální a východní Evropě 
3000 1 
Strategie maloobchodníků v centrální a 
východní Evropě 
2000 1 
průzkum maloobchodního trhu pro určitou 
zemi 
1500 1 
Čtvrtletní analýza maloobchodního sektoru v 
určité zemi 
500 4 
Online výzkum a zprávy 950 1 
CEE Retail Online 
1200 1 
IGD retail analysis Cena není zveřejněna 
Incoma GfK 
Chain expansion 750 4 
Hypermarket and Shopping centre 2700 1 
Zdroj: Zpracováno autorem 
 
Výhody: 
 Přehledné, grafické a tabulkové přílohy 
 Aktuální informace s prognózou 
 Na stránkách jsou i dostupné důleţité informace zdarma, nebo na vyţádání, jsou 
posílány mailem 
Nevýhody: 
 Výzkum nemusí obsahovat relevantní údaje 
 
Příleţitosti pro oslovení maloobchodníků s nabídkou jednotlivých produktů a šance na 




4.4.2 Internetové stánky  
 
Internetové stránky patří v současnosti k jednomu z nejvýznamnějších zdrojů propagace 
a prezentace. Bohuţel společnost ITAB nedostatečně vyuţívá moţnosti tohoto kanálů 
pro propagaci produktů, PR a poskytování základních informací. 
Údaje v sekci „o nás“ jsou dostačující. Zákazník najde informace o historii, vizi a cílech 
společnosti, spolu s organizační strukturou a vrcholným managementem. Poloţka 
Reference by mohla být rozšířena o fotografie přímo od zákazníků (například regálový 
systém, pokladny), ale je dostačující spolu s úvodní stránkou. 
Výrazným nedostatkem je část stránek „Produkty a sluţby“ (Products and Services). 
V pořádku je záloţka graficky znázorňující řízení projektu a kompletní proces 
zpracování zakázky. Avšak největším nedostatkem jsou záloţky zaměřené na jednotlivé 
produkty společnosti. Této části by měla být věnována největší pozornost, neboť se 
jedná o propagaci produktů (příloha 8, 9). 
Záloţka: 
1) Regálové systémy – tuto část stránek je nutné aktualizovat a zvýraznit moţnost 
výroby a dodání 25 mm systému. Dále by v kaţdé části měl být odkaz přímo na 
katalog produktů a ne pouze v sekci Stáhnout ( Downloads). 
 
2) Pokladní boxy – tato sekce potřebuje nejvíce aktualizace. Zákazník zjistí, ţe 
společnost dokáţe vyrobit aţ 550 typů pokladních boxů, ale nemá moţnost 
získat jakékoliv specifikace nebo informace o různých variantách pokladních 
boxů. Dokonce, ani v sekci Download není ke staţení katalog pokladních boxů. 
Udělá-li zákazník průzkum, dostane se přes několik stránek k společnosti ITAB 
Scanflow, která vyrábí jednu z nejnovějších produktových řad tzv. SCO. Na 
těchto stránkách najde informace o jednotlivých SCO a kvalitní informační 
broţury ke staţení u kaţdého produktu. Http://www.itabscanflow.com/en/ 
3) Naváděcí systémy – tato část je velmi stručná, můţe být rozšířena podobně jako 
na stránkách http://www.itabshopproducts.com/, ale v části download je alespoň 
ke staţení přehledný katalog naváděcích systémů. 
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Sekce Press – v této části internetových stránek chybí jakékoliv tiskové vyjádření nebo 
zpráva.  Takto sekce by měla slouţit několika způsoby. 
 PR – Public Relation – pomáhá utvořit obraz o společnosti ITAB, sniţuje 
náklady na propagaci. Ukazuje výsledky, úspěchy ve výrobě nebo nové partnery 
společnosti. Obecně lze říci, ţe slouţí k budování dobrého jména společnosti a 
vytváření pozitivních vztahů, jak s veřejností, tak uvnitř společnosti.  
 
 Novinky (Press, News) – opět vedou ke sníţení nákladů na propagaci nového 
výrobku nebo sluţby. Zde by měly být informace o nové produktové řadě, nebo 





Vlivem rychlého růstu skupiny ITAB a velkému počtu dceřiných společností je 
internetová prezentace chaotická a z části nesplňuje svoje poslání. Proto doporučuji 
upravení obsahu internetových stránek. Zejména sekce „Produkty a sluţby“, ve které by 
měly být detailněji představeny jednotlivé produkty, popřípadě zveřejněny odkazy na 
příslušné stránky obsahující popis a také katalog ke staţení. 
 
Dále doporučuji věnovat pozornost sekci Press (popřípadě Novinky), do které by se 
měly přidávat krátké zprávy o rozšíření sortimentu, zavedení nové technologie, úspěšně 
realizované zakázce atd. 
 
Náklady na úpravu internetových stránek se pohybují v řádu tisíců korun, nebo 
společnost jiţ má vlastního správce internetových stránek. 
 
Tento problém je nutné vyřešit v rámci celé skupiny ITAB a zpřehlednit navigaci 






4.4.3 Dotace z fondů Evropské Unie 
 
Pro podporu marketingových aktivit společnosti ITAB  doporučuji sledovat strukturální 
fondy Evropské Unie pro rok 2007-2013.   
Ministerstvo obchodu a průmyslu (MPO) připravilo tzv. Operační program podnikání a 
inovace (OPPI) pro čerpání finančních prostředků ze strukturálních fondů EU. 
Základním cílem programu je zvýšit konkurenceschopnost české ekonomiky a přiblíţit 
se v inovační výkonnosti v sektoru průmyslu a sluţeb úrovni předních průmyslových 
zemí Evropy. 
Pro ITAB je zajímavá sekce marketing, která je zaměřená speciálně na podporu českých 
exportérů. V rámci tohoto programu jsou podporovány aktivity, které byly navrţeny a 
doporučeny v diplomové práci tzn. získání marketingových informací v souvislosti se 
vstupem na zahraniční trhy, prezentace podniku na veletrzích a výstavách v zahraničí a 
s tím související tvorba propagačních materiálů [14]. 
Tabulka 18: Základní charakteristika OPPI – program Marketing 
Kdo může 
žádat  
malý a střední podnik, který má uzavřena 2 po sobě jdoucí zdaňovací období 




(forma a výše 
podpory) 
dotace ve výši 0,1 – 2 mil. Kč, maximálně 50 % způsobilých výdajů 
limity platné pro 1. výzvu: 
- získání marketingových informací o zahraničním trhu – dotace maximálně 
do výše 100 tisíc Kč 
- tvorba propagačních materiálů (např. letáky, brožurky, inzeráty, pozvánky 
v cizích jazycích) – dotace maximálně do výše 400 tisíc Kč 
- tvorba cizojazyčných internetových stránek včetně výtvarného návrhu 
prezentace podniku nebo výrobku, včetně SW pro funkčnost stránek – 
dotace maximálně do výše 200 tisíc Kč 
- účast podnikatelů na výstavách a veletrzích v zahraničí – dotace 
maximálně do výše 300 tisíc Kč na jednotlivou výstavu. 





získávání a tvorba marketingových informací 
tvorba propagačních materiálů a cizojazyčných internetových stránek 
pronájem, zřízení a provoz stánku na výstavách a veletrzích v zahraničí 
výdaje na publicitu spojené s realizací projektu 
Specifika a 
omezení 
žadatel musí mít sídlo mimo Prahu s výjimkou případů, kdy je vývozní činnost 
spojena s výrobou a službami realizovanými mimo region Praha 
doba realizace projektu může být maximálně 1 rok 
podpořeny budou podniky, jejichž aktivity směřují do oblastí vymezených ve 





Základní charakteristiky společnost ITAB splňuje. Poslední bod o aktivitách 
vymezených přílohou č. 1, podle staré klasifikace podniků OKEČ, je také splněn. 
 
Bohuţel ukončení přijmu ţádostí, proběhlo jiţ 31. 12. 2007. O tento program byl 
obrovský zájem a MPO navýšilo alokaci pro 1. výzvu na 500. Mil Kč. Důleţité je 
sledovat internetové stránky www.czechinvest.org , protoţe u velmi ţádaných programů 
můţe být spuštěna další výzva nebo se aktuální výzvy mohou objevit kaţdý den a to 
nejen v rámci programu marketing, ale i jiných programů (např. programy školicí 





5 Vlastní návrhy zlepšení 
 
Na základě provedených analýz vnějšího i vnitřního okolí společnosti, určením 
příleţitostí pro odbyt produktů navrhuji následující zlepšení marketingové strategie. 
 
Společnost ITAB by se měla zaměřit v komunikační strategii zejména na tři body, které 
dokáţou odlišit její značku od konkurence a ty propagovat zejména nástroji osobní 
prodej, internet, PR, katalog. Tyto tři body jsou: 
 sortiment zboţí – šířka sortimentu, schopnost kompletně vybavit maloobchod, 
inovace produktů, moderní SCO pokladny, 50/25 mm regálový systém, 
obrovské varianty pokladních boxů atd. 
 doprovodné sluţby – zajištění kvalitní dopravy, servisu, montáţe, návrhu, 
vyhovět přání zákazníků na úpravu produktů 
 kvalita produktů – dodrţovat procedury a postupy podle certifikací a zejména 
termíny 
5.1 Časová posloupnost a trvání navrhovaných změn 
 
Časová posloupnost a jednotlivé kroky pro zlepšení marketingové strategie jsou 
zobrazeny v následujícím Ganntově diagramu: 
Graf 6: Ganntův diagram marketingových aktivit společnosti ITAB 
 
Zdroj: Zpracoval autor 
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1. krok – vytvořit katalogy 
 
V první fázi je důleţité se zaměřit na podporu propagace a prodeje jak stávajících 
výrobků, tak zejména nového 25 mm regálového systému. Za tímto účelem je nutné 
vytvořit produktový katalog 25 mm regálového systému a také katalog pokladních boxů 
ve formátu PDF. Takto vytvořené katalogy slouţí nejen jako prezentační materiál na 
internetových stránkách, ale zároveň jako podklad do tiskárny pro zhotovení katalogu 
v papírové podobě. 
 
2. krok – aktualizace internetových stánek 
 
Bezprostředně po dokončení katalogů by měla následovat aktualizace internetových 
stránek, jak bylo popsáno v předchozí kapitole. V sekci „Ke staţení (Download)“ budou 
k dispozici pro zákazníky PDF katalogy produktových řad. 
 
3. krok – hledání strategického partnera, výběr obchodního zástupce 
Pro perspektivní země jako Maďarsko, Rumunsko a Polsko je důleţité nalézt 
obchodního partnera, který bude prodávat a nabízet výrobky společnosti ITAB. Důleţité 
je také vybrat a zaškolit vhodného obchodního zástupce pro danou zemi (pro kaţdou 
zemi jednoho). Obchodní zástupce sniţuje náklady za dopravu a ostatní výlohy spojené 
s cestou z České republiky, odpadají kulturní i jazykové bariéry při jednání a orientuje 
se v domácím prostředí.  
4. krok – kontakt s maloobchody, představení nové produktové řady 
V zápětí po té co společnost ITAB vytvoří katalogy a aktualizuje internetové stránky, se 
pokusí kontaktovat zákazníky v ČR a jiných státech, kde mají na základě analýzy šanci 
uspět při prodeji pokladen, regálového systému nebo mohou nabídnout 25 mm systém. 
V tomto případě bych doporučil direkt marketing. Například v literatuře je uváděná 
metoda dvou kroků: nejprve rozeslání direct mailu s informací o novém katalogu 
popřípadě nových cenách a sluţbách a v případě zájmu zákazníka posláním katalogu. 
Na začátku roku 2010 spustila konkurence (Wanzl, Mago) marketingovou kampaň pro 
podporu prodeje, kde avizují výprodej zásob a sníţení cen na vybrané zboţí (50 mm 
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regálový systém). Začátek roku je vhodná doba pro spuštění této kampaně. V případě, 
ţe bude vytvářet nabídku pro maloobchody jak jiţ na novém trhu, pro nového zákazníka 
nebo na domácím trhu, doporučil bych pouţít agresivnější cenovou strategii (nasazení 
niţších cen). Tato strategie by měla povzbudit zákazníky k nákupu produktů a vede 
k zvýšení obratu podniku a jeho trţního podílu. 
V diagramu je tento krok zobrazen úsečkou aţ do konce plánovaného období, neboť se 
jedná o kontinuální proces a společnost je neustále v kontaktu se svými zákazníky nebo 
je zvána na prezentaci svých výrobků.  
5. krok – zakoupení průzkumu maloobchodního trhu 
Tento krok není nijak časově přesně určen. Samozřejmě, čím dříve, tím lépe pro 
společnost, protoţe získá velmi přesný přehled o aktivitách v maloobchodním sektoru 
v jednotlivých zemích s prognózou dopředu. V případě otevření ţádosti pro podporu 
můţe společnost ţádat dotace z Evropského fondu. 
6. krok – firemní setkání, semináře, představení sortimentu a školení 
obchodních zástupců 
V období na přelomu června a května by mělo proběhnout setkání zástupců 
jednotlivých dceřiných společností a obchodních zástupců za účelem poznání 
sortimentu skupiny ITAB, získání informací o novinkách atd. Toto setkání by mohlo 
trvat 7 – 14 dní a bylo by vedeno formou seminářů, diskuze a prezentací výrobků. 
V Ganntově diagramu je zahrnutý čas na přípravu. Tuto aktivitu by měla organizovat 
mateřská společnost (vedení). Jak bylo popsáno v teoretické části a zjištěno 
v analytické: protoţe distribuční kanál je velmi krátký a komunikace v rámci skupiny 
ITAB (informovanost) vázne, je důleţité školení a setkání obchodních zástupců.  
7. krok – příprava a veletrh Euroshop 2011 
 
Posledním marketingovým krokem příprava na nadcházející veletrh Euroshop 2011, 
který probíhá ve dnech 26. února – 2. března. Česká pobočka ITAB v minulých letech 
veletrh neorganizovala, avšak aktivně se podílela na prezentaci společnosti. V minulosti 
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byl vyslán zástupce české pobočky a také byly poskytnuty pokladní boxy na výstavu. 
V roce 2011 by měl být podobný průběh příprav na veletrh. 
5.2 Odpovědnost a přínos změn 
 
Shrnutí všech doporučených kroků s přínosy pro podnik a odpovědným oddělením za 
realizaci doporučení jsou shrnuty v následující tabulce: 
Tabulka 19: Kvalitativní přínosy a odpovědné oddělení za realizaci změn 
Číslo Krok Přínos Odpovědné oddělení 
1 Tvorba katalogu 






PR, podpora prodeje, Corporate 
image 
IT / marketingové 
oddělení 
3 
Hledání strat. partnerů a 
obch. zástupců 












Firemní setkání, semináře 
školení 
Osobní prodej,  corporate 
identity 
Obchodní 
7 Veletrh Euroshop 
povědomí o značce, informace 
o konkurenci 
Marketingové 
Zdroj: Zpracoval autor 
5.3 Finanční zabezpečení změn 
 
Posledním bodem pro navrhované změny je tabulka odhadovaných nákladů na jejich 
provedení. Náklady na kaţdý krok jsou odhadnuty ve dvou variantách. První z nich je 
optimističtější s niţšími náklady na realizaci. Druhá varianta je pesimističtější a počítá 
s vyššími náklady. U některých kroků je pouze nastínění dílčích nákladů (nejsou 






Tabulka 20: Náklady na realizaci změn (v Kč) 
Číslo Krok Varianta 1 Varianta 2 
1 Tvorba katalogu 34 619 76 800 
2 Aktualizace internetových stránek 0 1000 
3 Hledání strategických partnerů a obchodního zástupce 913000 1264000 
5 Nákup průzkumu maloobchodního trhu 35000 80000 
6 Firemní setkání, semináře školení 18000 45000 
7 Veletrh Euroshop 21000 34000 
Zdroj: Zpracoval autor 
1. krok – vytvořit katalogy 
 
Návrh grafické podoby a zpracování v PDF formátu bude provedeno ve společnosti 
ITAB. To s sebou nepřináší ţádné další náklady navíc. Tisk katalogu můţe zajistit 
mateřská společnost. V případě, ţe by za tisk katalogů byla odpovědná česká pobočka, 
vypočítal jsem náklady orientačně podle stávajícího katalogu 50 mm regálového 
systému. Obě varianty jsou pro náklad 500 výtisků katalogů o 32 stranách, plně 
barevném formátu A4. V první variantě je pouţit pro obálku 170g lesklý papír a pro 
zbytek dokumentu 130g papír. Druhá varianta je kalkulována ve vyšší kvalitě. Pro 
kalkulace jsem pouţil stránek http://www.logiprint.cz/cz/tiskarna.html a 
http://www.librix.eu/cz/. 
  
2. krok – aktualizace internetových stánek 
 
Úprava internetových stránek s sebou nepřináší opět náklady navíc. V případě, ţe 
společnost ITAB má zakoupený redakční systém pro správu vlastních internetových 
stránek, můţe obsah upravit IT/marketingové oddělení. V případě pronájmu, nebo 
nemůţe-li společnost upravit přímo obsah, stačí poţádat o aktualizaci společnost 
webdesign Brno, která tvořila internetové stránky společnosti. Náklady na tuto sluţbu 








3. Hledání strategického partnera a obchodního zástupce 
Tento krok patří k nejnákladnějším a časově nejnáročnějším. Pro přehlednost jsem ho 
rozdělil na dvě části hledání obchodního zástupce a druhou části jsou kalkulace na 
získání strategického partnera. 
 
Náklady na získání obchodních zástupců 
Základní poţadavky, které by měly být určeny, jsou: Obchodní zástupce pro danou 
zemi pouţívá mateřský jazyk a dále plynule hovoří anglicky. Další podmínkou je praxe 
obchodního zástupce minimálně po dobu 2 let, řidičský průkaz sk. B., práce s PC a 
minimálně vzdělání středoškolské. Výhodou je orientace v maloobchodním sektoru a 
vysokoškolské vzdělání. 
Pro nalezení doporučuji společnosti ITAB oslovit personální agenturu, které si účtují 
buď pevně stanovené částky, nebo například dvojnásobek hrubé mzdy, za nalezení 
kvalifikovaného pracovníka. 
Další náklady jsou spojené s vybavením a to osobním automobilem (např. Škoda 
Octavia Classic 1.9 TDI se spotřebou 4,9 l/100 km, nebo draţší variantou Škoda 
Octavia Elegance 1.6 TDI CR DPF se spotřebou 4,5 l/100 km). V kalkulaci pro variantu 
1 jsem počítal s ujetými 40 000 km za rok a ve variantě 2 s 55 000 km/rok. Pohonné 
hmoty se ve všech zemích (Polsko, Maďarsko a Rumunsko) pohybují kolem 1 Eura za 
litr nafty. Další nezbytné vybavení pro obchodního zástupce je notebook a mobilní 
telefon, které jsou shrnuty v poloţce vybavení. Paušální poplatky za mobilní internet 
(10GB/měsíc, neomezený) do notebooku a firemní paušál za telefon byly kalkulovány 
podle ceníku společnosti O2 (O2 Business 300 MAX, O2 Business 600 MAX) a jsou 
shrnuty v poloţce ostatní náklady. Poloţka mzda je hrubou mzdou obchodního zástupce 
bez provizí. Posledním kalkulovaným nákladem jsou náklady na školení, které je 
prováděno čtyřikrát ročně (v případně varianty 2 i vícekrát). V této poloţce jsou 




Tabulka 21: Roční náklady a výdaje za získání jednoho obchodního zástupce v zahraničí (Kč) 
Skupiny nákladů 
 
Varianta 1  Varianta 2 
jednorázové výdaje personální agentura 10 000 60 000 
 
pořízení automobilu 438 900 550 900 
 
vybavení 12 000 20 000 
náklady za pohonné 
hmoty 
 
48 900 67 200 
náklady na školení 
 
60 000 80 000 
mzda 
 
300 000 420 000 
ostatní náklady 
 
23 400 36 500 
Celkem v 1. roce 
 
893 200 1 234 600 
Celkem v 2. roce 
 
432 300 603 700 
Zdroj: Zpracoval autor 
Všechny kalkulace jsou počítány s 20% sazbou DPH za jednoho obchodního zástupce 
(bez provizí). V případě, ţe by společnost ITAB v kaţdé zemi zvolila jednoho 
obchodního zástupce, pak by se celkové náklady v prvním roce vyšplhaly pro variantu 1 
na 2 679 600 Kč a pro variantu 2 na 3 703 800 Kč. Důleţité je zmínit, ţe u motorových 
vozidel, která jsou zahrnuta do obchodního majetku, můţe podnik odečíst od daňového 
základu výdaje na spotřebované pohonné hmoty, výdaje na opravy a údrţbu, pojištění 
automobilu a odpisy. 
Náklady na získání strategického partnera 
Tyto náklady nejsou tak vysoké jako náklady na obchodního zástupce avšak jsou mnohem 
náročnější z hlediska času. Do těchto nákladů jsou zahrnuty položky na letenku, prezentaci 
společnosti ITAB, ubytování a stravování. Pro Variantu 1 můžou dosahovat 20 000 Kč a pro 
variantu 2 až 30 000 Kč, nejsou zahrnuty marže. 
5. zakoupení průzkumu maloobchodního trhu  
 
Náklady na provedení tohoto doporučení se budou odvíjet od kvality samotného 
produktu nebo časovému období, na které je zakoupen. V části doporučení jsou 






6. firemní setkání, semináře, představení sortimentu a školení obchodních 
zástupců  
 
Náklady spojené se školením obchodních zástupců jsou velmi orientační. Záleţí u jaké 
pobočky skupiny ITAB by školení probíhalo a také jaké poloţky by mateřská 
společnost platila sama. Pro výpočet je kalkulováno se zahraniční cestou jednoho 
obchodního zástupce do centrály společnosti v Jönköpingu ve Švédsku na 7 dní. První 
varianta počítá pouze s proplacením cestovného (letenky zpáteční cca. 15000 Kč) a 
kapesné. Ubytování a stravu zajistí mateřská společnost, například přímo v sídle. Druhá 
varianta mimo jiné počítá také se stravným pro rok 2010 (pro Švédsko 50 Euro/den) a 
výdaji za ubytování (Comfort Hotel Jönkoping přímo ve městě). Největší poloţkou je 
letenka, jejíţ cena ve druhé variantě je stanovena na 20000 Kč. 
 
7. příprava a veletrh Euroshop 2011 
Účast na veletrhu zástupce české pobočky je kalkulována podobně jako sluţební cesta 
na 5 dní. Pro dopravu do Düsseldorfu bude vyuţito sluţebního automobilu, stravné pro 
Německo je 45 Eur/den a další náklady spojené s ubytováním a kapesné. DO kalkulací 
nejsou zahrnuty náklady na přepravu pokladních boxů nebo regálového systému pro 
prezentaci na stánku. 
Zbylé kroky jsou velmi komplexní na propočet. Zahrnují v sobě náklady na zahraniční 
telefonáty, výběrové řízení obchodního zástupce, plat, školení. V případě hledání 
strategického partnera jsou to opět telefonáty, obchodní cesty, doprava zboţí případně 






Samotný začátek diplomové práce je věnován teoretickým poznatkům, které jsou 
zásadní pro další navazující části diplomové práce. 
Druhá kapitola je zaměřena na analýzu společnosti a jejího okolí. V této časti, byly 
zjištěny některé významné nedostatky při marketingových aktivitách společnosti a 
strategickém plánování. Dále byly podrobně prozkoumány maloobchodní trhy 
v některých zemích střední Evropy. Bylo zjištěno, ţe společnost ITAB, se díky své 
strategii růstu pomocí akvizicí v krátké době rozšířila o mnoho dceřiných společností, 
geograficky rozmístěných po celé Evropě (i Asii). Tento rychlý růst s sebou přinesl jisté 
slabiny a nevýhody, které se také projevují i u české pobočky. 
Nejvýznamnější či potencionální zákazníci v jednotlivých zemích, byli zapsáni do 
přehledných tabulek, kde je moţné zjistit vývoj počtu obchodů, trţeb a především je 
odhadnuta šance pro úspěch nabídky u jednotlivých produktů. Obecně lze říci, ţe 
polský a český maloobchodní trh má jiţ významnou expanzi za sebou a je z větší části 
nasycen. Naproti tomu trhy v Maďarsku a Rumunsku jsou otevřené rozšiřování 
maloobchodních sítí. 
 
Poslední část diplomové práce je zaměřena na podporu marketingových aktivit. Byl 
vytvořen přehled některých moţných placených průzkumů maloobchodního trhu. 
Z těchto průzkumů lze získat důleţité informace o plánované expanzi a investicích do 
rebrandingu či modernizaci maloobchodů.  Dále byly navrţeny změny na úpravu 
internetových stránek, tak aby zajišťovaly efektivní prezentaci produktů a poskytovaly 
zákazníkům potřebné informace a zároveň slouţily jako nástroj podpory prodeje a PR. 
 
Jednou z největších slabin je právě nepřehledná internetová prezentace produktů. Ta je 
v současnosti jeden z nevýznamnějších marketingových nástrojů. Proto jsem doporučil 
sjednotit strukturu internetových stránek u jednotlivých poboček a připravit pro 
zákazníka přehledné katalogy nebo odkazy na produkty. Pro ITAB Shop Concept CZ, 
a.s. je důleţité zvýraznit v novinkách moţnost výroby a dodání 25 mm systému a také 
vytvořit pro tento systém odpovídající katalog ke staţení. 25 mm regálový systém je 
85 
 
velkou příleţitostí, která můţe přinést nové zákazníky zejména z Francie. Dále je 
potřebné zveřejnit na internetových stránkách informace o pokladních boxech, které 
jsou v současnosti pouze v papírové podobě jako leták (leaflet). 
 
Další změna musí proběhnout při školení obchodních zástupců. Jedna ze silných stránek 
společnosti je v šířce sortimentu zboţí, který dokáţe poskytnout svým zákazníkům. 
Bohuţel obchodní zástupci nejsou seznámeni s veškerým sortimentem, a proto ho 
nedokáţou efektivně propagovat nebo nabídnout. V rámci celé skupiny by měla být 
pořádána několikadenní setkání obchodních zástupců nebo kompetentních osob, na 
kterých by probíhala prezentace novinek a jednotlivých produktů.  Čím lépe obchodní 
zástupce pozná produkt, tím lépe ho dokáţe prezentovat konečnému zákazníkovi. 
 
Významným nebezpečím pro společnost ITAB je také konkurence, zejména pak polské 
a asijské společnosti nabízející velmi levné produkty, ale s horší kvalitou sluţeb nebo 
kompletně bez servisu. Společnost ITAB by měla zvýraznit doprovodné sluţby 
k produktům, jako je grafický návrh vybavení maloobchodu, instalace, servis, recyklace 
atd. Spolu s těmito sluţbami je důleţité zvýraznit moţnost úpravy produktové řady na 
základě přání zákazníka. 
 
V samotném závěru diplomové práce je navrţena marketingová strategie. V této 
strategii je určena posloupnost jednotlivých návrhů a je stanoveno odpovědné oddělení 
za jejich řízení a realizaci. Dále jsou shrnuty kvalitativní přínosy pro stávající 
marketingovou strategii a u vybraných kroků jsou ramcově vykalkulovány náklady. 
Tyto návrhy pro zlepšení marketingové strategie povedou ke zvýšení trţeb společnosti 
ITAB. 
 
V současnosti je situace na trhu komplikována nepříznivým ekonomickým vývojem. 
Expanze maloobchodu je zpomalena nebo zastavena a tím ubylo zakázek pro společnost 
ITAB. V budoucnu ale dojde ke zlepšení a vítězem je vţdy ten, kdo je připraven a 
inovuje svoje výrobky. V úvahu pak mohou přijít například revoluční systémy regálů, 
které v sobě mají zabudované displeje pro zobrazení ceny a tato cena se můţe 
aktualizovat během sekundy na dálku pomoci Wi-Fi. 
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